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Citelné změny se po roce 1989 nevyhnuly jak celé společnosti, tak ani odvětví 
školství. Provázanost tohoto odvětví rozvoje člověka spolu se všemi oblastmi ţivota z něj 
činí velmi citlivou otázku. Součástí přeměny školství bylo zejména vznik nových škol včetně 
soukromých a církevních, byl ukončen monopol státu na poskytování vzdělávacích sluţeb, 
státním školám bylo umoţněno získat právní subjektivitu a především byla vypracována 
nová pravidla financování školství. 
Tyto skutečnosti vedly k tomu, ţe se v České republice rozšířila struktura 
poskytovaných vzdělávacích sluţeb, moţnost volby způsobu vzdělání i volba jednotlivých 
typů škol. Mohli bychom tedy souhlasit s tím, ţe poptávka po různých variantách a mnoţství 
vzdělání je v podstatě uspokojena. Souhlasit s tím, ţe je uspokojena i poptávka po kvalitě 
nabízeného vzdělávání, bohuţel nemůţeme.  
Středoškolské vzdělávání v České republice uskutečňují tři stále relativně oddělené 
typy škol. Všeobecné vzdělání zajišťují gymnázia. Odborně technické, ekonomické, 
zemědělské, umělecké apod. zajišťují převáţně střední odborné školy a učňovské střední 
odborné učiliště. Střední školství doznalo v rámci české vzdělávací soustavy největších 
změn. Střední školy se výrazně přizpůsobily poptávce, jak v počtu přijímaných studentů, tak 
v zaměření i oborech studia.  
V posledních letech nastala situace, kdy vlivem niţší porodnosti a menšího počtu 
potencionálních studentů nabídka středoškolského vzdělání převyšuje poptávku. Střední 
školy jsou dnes financovány podle počtu ţáků, a proto bojují o kaţdého studenta. Snaţí se 
tudíţ od ostatních středních škol odlišit a přitom uplatňují manaţerské a marketingové 
metody. 
Ve vzdělávání se marketing objevuje teprve v posledních desetiletích 20. století. 
Marketing má ve středu svého zájmu zákazníka a také střední škola, která je součástí 
působení trţního prostředí se stále se zvyšující konkurencí vlivem zakládání mnoha nových 
středních škol a dalších vzdělávacích institucí, musí své přeměny vyvíjet od změn potřeb  
a přání svých zákazníků. Se skutečnými nebo potenciálními zákazníky by měla střední škola 
systematicky komunikovat, získávat a zpracovávat informace. Velký důraz je tedy kladen  




Cílem této bakalářské práce bude analyzovat prvky komunikačního mixu na Vyšší 
odborné škole a Hotelové škole v Opavě. Je zaměřena především na komunikaci se studenty 
střední školy a potenciálními studenty, ţáky 9. tříd základních škol. V závislosti na 




2. Charakteristika střední školy 
Název a sídlo školy: 
Vyšší odborná škola a Hotelová škola, Opava, Tyršova 34, příspěvková organizace 
http://www.vosahs.cz 
Právní forma:  
příspěvková organizace  IČO: 00601861 
Zřizovatel školy: 
Moravskoslezský kraj 
právní forma: vyšší územní samosprávný celek 
IČO 70890692 
adresa: 28. října 117 
702 18 Ostrava 
Hotelová škola v Opavě je se svou téměř šedesátiletou tradicí jednou z nejstarších 
škol v Opavě. Její členství v celonárodním profesním sdruţení „Asociace hotelů  
a restaurací“ je výrazem snahy o neustálý odborný rozvoj a dovršení standardů Evropské 
unie. V současné době si mohou ţáci základních škol vybrat ze dvou studijních  
oborů – Hotelnictví a Cestovní ruch. Oba obory jsou zakončeny maturitní zkouškou a jejich 
absolventi mohou pokračovat ve studiu na vysokých školách nebo naleznou uplatnění jako 
provozní pracovníci, samostatní podnikatelé v hotelích, stravovacích zařízeních, 
v cestovních kancelářích, agenturách či informačních centrech. 
Škola poskytuje vedle středoškolského typu studia také vyšší odborné vzdělání  
a bakalářské studium. Vyšší odborné studium nabízí obory Rozvoj a řízení regionální 
turistiky a řízení hotelového provozu. 
Od akademického roku 2003/04 získala škola  akreditaci k výuce bakalářského 
studijního programu Gastronomie, hotelnictví a turismus se studijním oborem Hotelnictví. 
Výuka je realizována na Vyšší odborné škole a Hotelové škole v Opavě ve spolupráci 
s Obchodně podnikatelskou  fakultou Slezské univerzity v Opavě.  





První zmínku o škole, která by mohla být povaţována za prehistorii ústavu, najdeme 
ve stanovách hospodářského a vzdělávacího spolku slezské Vesny ze dne 11. srpna 1906. 
Finančně spolek Vesna podporovala především "Slezská obchodní a průmyslová 
společnost". Ta také po vzniku Československého státu získala objekt hotelu "U města 
Opavy“ a jeho část poskytla Vesně. Soukromá dívčí hospodyňská a průmyslová škola 
zde zahájila výuku dne 6. října 1919. Měla tehdy 66 ţákyň. [16] 
V roce 1921 se její název změnil na Dívčí odbornou školu rodinnou a ţivnostenskou 
slezské Vesny. Díky Josefu Lukešovi, senátorovi města Opavy, rozhodla zemská správní 
komise 17. září 1921 o tom, ţe náklady na chod školy bude od nynějška hradit stát. Jako 
státní instituce škola změnila opět svůj název na Zemskou odbornou školu pro ţenská 
povolání v Opavě. 11. listopadu 1923 byla nová školní budova (dnešní ZŠ Boţeny 
Němcové) slavnostně předána k uţívání. Prostory slouţily nejen k výuce, ale i k bydlení pro 
studentky. O dva roky později byla povolena přístavba tělocvičny s jevištěm. [16] 
Během posledních zářijových dnů roku 1938, před mnichovským diktátem, byla 
škola evakuována do Bozkovic. Hned po skončení války, 1. září 1945, škola výuku obnovila  
v budově na ulici Boţeny Němcové. Po roce 1948 však nebyly podobné typy škol ţádoucí,  
a proto Zemská veřejná odborná škola pro ţenská povolání v roce 1950 zaniká.  
Dne 1. září 1950 v Opavě vzniká Vyšší škola výţivy, která vyuţívá budovu zrušené Zemské 
odborné školy na ulici Boţeny Němcové, kde bylo k dispozici potřebné vybavení,  
a následně také budovu v dnešních Dvořákových sadech. Tehdejší Ostravský kraj  
s rozsáhlou průmyslovou aglomerací potřeboval odborníky vzdělané pro společné 
stravování. Do prvního ročníku bylo tehdy přijato 23 ţákyň. [16]  
Velké změny nastaly v roce 1953, kdyţ se Vyšší škola výţivy definitivně oddělila 
od Vyšší odborné školy sociálně zdravotní, se kterou společně uţívala budovu. Do nového 
školního roku vstupovala škola i s novým názvem - Průmyslová škola potravinářské chemie. 
Tento název však škole dlouho nezůstal, jelikoţ byla 15. července 1954 přejmenována na 
Školu společného stravování. [16] 
Důleţitým mezníkem byl rok 1957. Budova na ulici Boţeny Němcové zůstala 
základní škole a Škola společného stravování se přestěhovala do tzv. Janottovy vily 
na Tyršově ulici, dnes hlavní sídlo školy. Přestěhování školy však bylo provizorním řešením  
a převáţná část výuky probíhala v budově ve Dvořákových sadech. Teprve v letech 1981-
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1984 dochází k zásadní rekonstrukci, která podstatně navýšila kapacitu vyučovacích 
místností. [16] 
Další budova, kterou škola vyuţívá, je tzv. Demlova vila. Stojí na Tyršově ulici 20  
a byla postavena v roce 1886 pro ředitele vyšší reálky v Opavě Vladimíra Demla. Její 
rekonstrukce, která byla zakončena v roce 1990, dala vzniknout školní restauraci Vesna, 
dvěma cvičným kuchyním, dále skladům a kabinetům. Provoz školní restaurace Vesna byl 
zahájen v roce 1993. [16] 
V roce 1986 byla vybudována rozsáhlá přístavba školní budovy na Tyršově ulici. V 
této nové moderně vybavené přístavbě se šesti třídami, dvěma odbornými učebnami  
a kabinety byl zahájen provoz ve školním roce 1989/90. Škola tím definitivně opustila objekt 
ve Dvořákových sadech. [16] 
V roce 1989 škola obdrţela tři domy na Alšově ulici. Po jejich rekonstrukci se 
zvýšila ubytovací kapacita pro studenty aţ na 110 lůţek. Dnešní Domov mládeţe slouţí také 
jako další školní zařízení vhodné pro praktickou výuku v oboru hotelových sluţeb. [16] 
Rozhodnutím městské rady ze dne 4. července 1993 získala škola výměnou 
za uvolnění budovy na Masarykově třídě objekt "Zelený jelen" na náměstí Svobody, kde je 
nyní veřejná samoobsluţná jídelna, školní jídelna a salonky. [16] 
Od 1. září 1996 získala Hotelová škola v Opavě jako první v okrese oprávnění 
poskytovat vyšší odborné vzdělání. Ve školním roce 1996/97 byla zahájena výuka VOŠ -
 Rozvoj a řízení regionální turistiky. Ve školním roce 1998/99 byla zahájena výuka dalšího 
oboru VOŠ - Řízení hotelového provozu. Od tohoto roku VOŠ vyučuje v budově Slezského 
gymnázia v Opavě na Krnovské ulici 69. Od školního roku 2006/2007 probíhá výuka VOŠ 
v prostorách bývalé ZŠ Praskova, Praskova 14. [16] 
Od akademického roku 2003/04 získala škola akreditaci k výuce bakalářského 
studijního programu Gastronomie, hotelnictví a turismus se studijním oborem Hotelnictví. 
Výuka je realizována v prostorách Vyšší odborné školy a Hotelové školy v Opavě ve 
spolupráci s Obchodně podnikatelskou fakultou Slezské univerzity v Opavě. [16] 
Od 1. 9. 2006 byl na Hotelové škole otevřen nový učební obor - Management 
cestovního ruchu. Jedná se o 4leté denní studium ukončené maturitní zkouškou. [16] 
Od 1. 9. 2009 jsou na Hotelové škole v Opavě vyučovány dva obory – Hotelnictví  
a Cestovní ruch, které se řídí školními vzdělávacími programy. [16] 
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2.2. Středoškolské studium 
Od školního roku 2009/2010 VOŠ a Hotelová škola Opava nabízí následující studijní 
obory: [15] 
 Kód a název oboru vzdělávání: Hotelnictví: 65-42-M/01  
Délka a forma studia: čtyřleté denní studium 
Stupeň vzdělání: střední vzdělání s maturitní zkouškou 
Připravuje středoškolsky vzdělané odborníky v oblasti hotelnictví a dalších sluţbách 
cestovního ruchu. Absolventi se uplatňují jako provozní či řídící pracovníci nebo samostatní 
podnikatelé v hotelích, stravovacích zařízeních a cestovních kancelářích.  
Studium v délce 4 let je ukončeno maturitní zkouškou.  
Mimořádný význam má praxe ţáků vykonávaná v průběhu studia ve školních, 
tuzemských i zahraničních zařízeních.  
Ţáci se mohou zúčastnit barmanských, baristických, someliérských a jiných 
odborných kurzů zakončených certifikační zkouškou.  
Obsah studia: všeobecně vzdělávací a odborné předměty, důkladné osvojení dvou 
cizích jazyků (anglický, německý, francouzský, ruský), gastronomie a technika sluţeb 
v oblasti stravování a ubytování, základ ekonomických disciplín, výpočetní techniky  
a obchodně podnikatelských činností.  
Uplatnění: absolvent oboru nalezne uplatnění ve středních obchodně provozních  
a obchodně ekonomických funkcích v hotelích a podnicích veřejného stravování, 
v cestovních kancelářích a institucích organizujících turistické sluţby. 
 Kód a název oboru vzdělávání: Cestovní ruch: 65-42-M/02  
Délka a forma studia: čtyřleté denní studium 
Stupeň vzdělání: střední vzdělání s maturitní zkouškou 
Je zaměřen na profesní specializaci v oblasti cestovního ruchu. Absolventi se uplatní 
v cestovních kancelářích, agenturách, v informačních centrech a jako průvodci, popřípadě 
delegáti zájezdů.  
Studium v délce 4 let je ukončeno maturitní zkouškou.  
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Obsah studia: všeobecně vzdělávací a odborné předměty, důkladné osvojení dvou 
cizích jazyků. Tento obor je zaměřen na profesní specializaci v oblasti cestovního ruchu. 
Uplatnění: absolventi se uplatní v cestovních kancelářích, agenturách, 
v informačních centrech a jako průvodci popřípadě delegáti zájezdů. 
Ţáci obou studijních oborů mohou vykonat odbornou praxi i v zahraničí (např. v 
Německu, Řecku, ve Francii, Španělsku, Švýcarsku a Velké Británii).  
2.3. Ekonomická charakteristika 
VOŠ a HŠ Opava je příspěvkovou organizací. To znamená, ţe příjmy, které ze své 
činnosti dosahuje, si nechává pro financování svých výdajů. Organizace však zabezpečuje 
veřejné statky na neziskovém principu a tak zaplacené příspěvky studentů nestačí na pokrytí 
ekonomicky nutné výše nákladů. Není tudíţ finančně samostatná. [7] 
Financování regionálních škol je zaloţeno na principu vícezdrojového financování. 
Přímé náklady na vzdělávání (mzdové prostředky, povinné odvody, učební pomůcky  
a školní potřeby, rozvojové a inovační programy, výdaje na další vzdělávání pedagogických 
pracovníků atd.) jsou hrazené státem. Ostatní (provozní a investiční) výdaje jsou hrazené 
zřizovatelem, Moravskoslezským krajem. Škola dále hospodaří s prostředky svých fondů  
a můţe také získávat peněţité dary od různých subjektů, včetně zahraničních. Vyúčtování 
hospodářského výsledku školy za rok 2008 ukazuje Tabulka 2.1 Vyúčtování HV. [7] 
Tabulka 2.1  Vyúčtování HV 
Hospodářský výsledek doplňkové činnosti Kč 725.373,65 
Hospodářský výsledek hlavní činnosti Kč   32.195,52 
Hospodářský výsledek celkem Kč 757.569,17 
Hospodářský výsledek po zdanění Kč 659.409,17 
Předběţná daň z příjmu Kč   98.160,00 
Zdroj: [14], autorem upraveno 
Hospodářský výsledek doplňkové činnosti a hlavní činnosti a veškeré fondy jsou plně 
finančně vykryty. 
Daň z příjmu právnických osob za zdaňovací období kalendářního roku 2008 byla 
celkově vypočtena částkou Kč 98.160,--. Její rozdělení dle školních zařízení ukazuje 
Tabulka 2.2 Platba daně z příjmů. 
8 
 
Tabulka 2.2 Platba daně z příjmů 
Hotelová škola daň z příjmů Kč 7.697,00 
Vyšší odborná škola daň z příjmů Kč 16.559,00 
Doplňková činnost daň z příjmů Kč 73.904,00 
Zdroj: [14], autorem upraveno 
Ziskový hospodářský výsledek kalendářního roku 2008 byl vytvořen hlavně 
doplňkovou činností školy ve výši Kč 725.373,65. Po zdanění činil hospodářský výsledek 
Kč 651.469,65. 
Výnosy doplňkové činnosti jsou tvořeny zejména trţbami veřejného stravování 
(prodejem jídel a nápojů), ubytováním a zprostředkovatelskými sluţbami v oblasti seminářů 
zaměřených na daňové zákony. 
K dosaţení zisku hospodářského výsledku je zapotřebí značného pracovního úsilí 
všech zaměstnanců jednotlivých středisek. 
Hospodářský výsledek hlavní činnosti ve výši Kč 7.939,52 byl vytvořen zejména 
nájemným gymnastického sálu a zaplacením školného studentů VOŠ. 
Rezervní fond do hospodaření školy v kalendářním roce 2008 zapojen vůbec nebyl. 
Pouze finanční dary s účelovým čerpáním v roce 2008 procházely účelně rezervním fondem. 
2.4. Organizační struktura 
Mgr. Jiří Honka - ředitel školy 
Statutárním orgánem organizace je ředitel, jmenovaný radou kraje po předchozím 
souhlasu Ministerstva školství, mládeţe a tělovýchovy. Ředitel jedná jménem organizace 
samostatně. Je odpovědný radě kraje za činnost organizace. Při své činnosti je povinen 
postupovat v souladu s platnými právními předpisy, správními předpisy kraje a jeho 
vnitřními organizačními předpisy. 
Mgr. Milan Šmíd - zástupce statutárního orgánu 
Ředitel školy jmenuje svého statutárního zástupce, který jej zastupuje v době 
nepřítomnosti v plném rozsahu. 
Dana Malurová - vedoucí ekonomka školy 
Mgr. Lenka Svrčinová - zástupce ŘŠ pro pedagogickou a organizační činnost HŠ 
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Ing. Jiří Štindl - zástupce ŘŠ pro pedagogickou a organizační činnost VOŠ 
Ing. Petr Janík - zástupce ŘŠ pro pedagogickou a organizační činnost Bc. studia 
Milena Bernátová - vedoucí vychovatelka Domova mládeţe 
Kompletní organizační schéma řízení uvádím v Příloze č. 1 
2.5. Charakteristika prostředí školy 
2.5.1. Makroprostředí 
Na střední Hotelovou školu v Opavě působí mnoho prvků, které na sebe vzájemně 
působí a které v souhrnu ovlivňují schopnost školy vytvářet a rozvíjet vztahy s ostatními 
účastníky trhu. 
Demografické prostředí 
Moravskoslezský kraj čítal dle statistického bulletinu Moravskoslezského kraje za 
první pololetí roku 2009 1 249 464 obyvatel a tudíţ je nejlidnatějším krajem v naší 
republice. Velký problém představuje stárnutí obyvatelstva, které je způsobeno zejména 
dlouholetým poklesem nově narozených dětí. Tento trend potvrzují i údaje českého 
statistického úřadu za první pololetí roku 2009, kdy se v ČR narodilo o 1,6 tisíc dětí méně, 
neţ tomu bylo za stejné období v roce předcházejícím. Tento problém se projevuje následně 
ve školství, jelikoţ se sniţuje počet ţáků a studentů. [19] Dle prognóz českého statistického 
úřadu (nízké varianty) by se měl podíl dětí do 15 let postupně sniţovat ze současných 16 % 
aţ na 12 % v roce 2050, kdy dosáhne svého minima a dostane se pod hranici 900tis., coţ je  
o třetinu méně neţ v roce 2009. [20] Sniţování počtu ţáků na základních a středních školách 
je patrné z následující Tabulky 2.3 Počty ţáků na základních a středních školách. 
Tabulka 2.3 Počty žáků na základních a středních školách 
 2006/2007 2007/2008 2008/2009 
Ţáci v základních školách 842 249 812 833 784 622 
Ţáci v středních školách (gymnázia, 
odborné školy a učiliště) 
527 226 527 772 521 212 
Zdroj: [11] a [12] , autorem upraveno 
Ekonomické prostředí 
Rychlost, s jakou současná krize přišla a jak rychle proměnila slibný a blahodárný 
růst české ekonomiky v prudký ekonomický propad, je nebývalá. Ekonomika EU v prvním 
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čtvrtletí roku 2009 meziročně poklesla o 4,5 %. Krize do ČR ve své citelné a viditelné 
podobě dorazila aţ s koncem roku 2008, tedy s jistým zpoţděním oproti řadě dalších zemí. 
Dle údajů Českého statistického úřadu z 3. čtvrtletí roku 2009 činí propad HDP 4,1 %. [18] 
Ekonomika ČR se také potýká s dalším problémem, a to s neustálým zvyšováním státního 
dluhu, který v září letošního roku dosáhl 1,168 bilionu Kč. 
Dle mezinárodního průzkumu zemí OECD, který shrnuje většinou stav za školní rok 
2006/2007, dosahují výdaje České republiky na vzdělávání 4,8 % HDP. To znamená, 
ţe zaostává za průměrem zemí OECD, který dosahuje 6,1% HDP. [17] 
Dotace Moravskoslezského kraje, který je zřizovatelem VOŠ a HŠ Opava,  
od Ministerstva školství, mládeţe a tělovýchovy dosáhly v roce 2009 zhruba 10,4 miliardy 
Kč.  
Politicko - právní prostředí 
Středoškolské vzdělávání je v ČR upraveno soustavou zákonů, vyhlášek, směrnic, 
nařízení, předpisů, které zahrnují vlivy vládních a politických orgánů a odborů. Těmito 
pravidly a bariérami se stát snaţí ochraňovat širší celospolečenské zájmy. 
Hlavní zákony, které upravují středoškolské vzdělávání v ČR, jsou: [13] 
 Zákon č. 561/2004 Sb., o předškolním, základním, středním, vyšším odborném  
a jiném vzdělávání (školský zákon), ve znění zákonů č. 383/2005 Sb., č. 112/2006 Sb., 
č. 158/2006 Sb., č. 161/2006 Sb., č. 165/2006 Sb., č. 179/2006 Sb., č. 342/2006 Sb., č. 
624/2006 Sb., č. 217/2007, č. 343/2007 Sb., č. 58/2008 Sb., č. 242/2008 Sb. a zákon č. 
243/2008 Sb. 
 Úplné znění zákona č. 561/2004 bylo vyhlášeno 2. září 2008 a zohledňuje všechny 
změny zákona, které nabyly účinnosti do tohoto data. 
 Zákon č. 49/2009 Sb., kterým se mění zákon č. 561/2004 Sb. s účinností od 5. března 
2009. 
 Zákon č. 306/1999 Sb., o poskytování dotací soukromým školám, předškolním  
a školským zařízením, ve znění zákona č. 562/2004 Sb. 




Neustálé změny v technologickém prostředí s sebou přinášejí také nutnost škol 
neustále investovat do nových technologií, které umoţňují zvyšovat produktivitu práce, 
sniţovat náklady, zefektivňovat kvalitu a způsob výuky a tím zlepšovat jejich 
konkurenceschopnost. Školy při realizaci investic, které se týkají zejména rozvoje vzdělávací 
infrastruktury (materiálně-technické prostředí, informační technologie, didaktické  
a multimediální vybavení atd.), často vyuţívají dotačních programů MŠMT, krajských  
a evropských projektů. 
Sociálně – kulturní prostředí 
Sociální a kulturní úroveň společnosti se odráţí zejména v preferencích, motivaci  
a ovlivňuje celkový charakter poptávky po vzdělání. Osobnost jedince je dotvářena nejen 
jeho individualitou, ale také rysy obecnějšími. Jedná se především o kulturní zvyklosti, 
vzdělání, rodinu, tradice a náboţenství. 
Dnešním společenským trendem je co nejvšeobecnější vzdělání (gymnazijního typu), 
aby absolventi středních škol byli připraveni na případné vysokoškolské studium. Tímto 
trendem je ovlivněna i VOŠ a HŠ Opava, která ovšem teoretické vzdělání kombinuje 
s praktickým. Nesmíme zapomínat také na to, ţe podíl zaměstnanosti ve sluţbách se 
pohybuje okolo 75 %. Pro celkově dobrou perspektivu ve sluţbách a uplatnění na trhu práce, 
kvalitu a tradici školy je vzdělávání na této škole velice ţádané.  
2.5.2. Mezoprostředí 
Základním cílem školy je uspokojit potřebu a přání potencionálních i stávajících 
studentů. Pro uskutečnění těchto cílů musí škola vstoupit do kontaktu s řadou jiných 
subjektů, fyzických i právnických osob. Ty tvoří jeho mezoprostředí, ve kterém podnik 
funguje a kterým je ovlivňován. 
Konkurence 
Úspěšná existence školy na trhu je závislá na mnoha faktorech. Jedním z nich je  
i poznání konkurence. Tuto část mikroprostředí můţe škola svými aktivitami částečně 
ovlivňovat. Zejména tedy poskytovanými obory, úrovní materiálně - technického prostředí, 
pedagogů a managementu, kvalitou vzdělávání, kapacitou studentů atd. Střední školy se dnes 
snaţí o konkurenční odlišení. Hlavním důvodem jsou počty získaných studentů a naplnění 
kapacity škol, které jsou financovány právě podle počtu svých studentů.  
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VOŠ a HŠ Opava problémy s naplněním kapacity tříd prvních ročníků problémy 
nemá. Kaţdoročně počet přihlášených studentů několikanásobně převyšuje počet přijatých. 
Tento fakt je způsoben zejména dlouholetou tradicí školy její pověstí a image a v poslední 
době také upuštěním od přijímacích zkoušek a přijímáním ţáků pouze podle studijních 
výsledků. Tato škola patří k nejlepším hotelovým školám v ČR a odborné a teoretické 
znalosti jejích absolventů jsou na velmi vysoké úrovni.  
V Moravskoslezském kraji, který je zřizovatelem VOŠ a HŠ Opava, působí celkem 
154 středoškolských zařízení. Ve městě Opava, kde škola sídlí, se nachází celkem 16 
středních škol, v celém okresu Opava pak 21 zařízení, které mohou tvořit nepřímou 
konkurenci.  
Pokud se zaměříme na konkurenci dle vzdělávacích oborů, působí v kraji 17 
odborných středních škol se zaměřením na gastronomii a turismus. Přímou konkurenci 
v rámci okresu Opava mohou tvořit Střední škola hotelnictví, gastronomie a sluţeb SČMSD, 
Šilheřovice s. r. o. a Střední škola, Vítkov-Podhradí, příspěvková organizace. Dalšími 
konkurenty mohou být např. AHOL - Střední škola gastronomie, turismu a lázeňství, nebo 
Střední škola společného stravování, Ostrava-Hrabůvka, příspěvková organizace obě se 
sídlem v Ostravě, dále pak Střední škola, Rýmařov, příspěvková organizace a Střední 
odborná škola dopravy a cestovního ruchu, Krnov, příspěvková organizace obě se sídlem 
v okresu Bruntál. Seznam moţných konkurentů VOŠ a HŠ Opava přikládám v příloze. 
Zákazníci 
Mezi zákazníky školy patří především potencionální i současní studenti a jejich 
rodiče. 
Potencionální studenty tvoří ţáci devátých tříd základních škol především v okresu 
Opava a sousedících okresech Bruntál, Ostrava a Nový jíčín. Počet studentů VOŠ a HŠ 
Opava je ve školním roce 2009/2010 464.  Rodiče komunikují se školou prostřednictvím 
třídních schůzek, kde jsou jim sdělovány potřebné informace a prospěchy svých dětí. 
Komunikace mezi školou a rodiči je velmi důleţitá, protoţe platí pravidlo – informovaný 
rodič je spokojený rodič. 
Partneři 
Škola při svých činnostech spolupracuje s dalšími subjekty, které netvoří její 
konkurence, ale naopak jí jsou na základě smluv nápomocny. Škola spolupracuje 
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se zahraničními hotely, restauracemi a školami. Dále spolupracuje také s tuzemskými hotely 
a restauracemi, muzei, zámky, cestovními kancelářemi a s mnoho dalšími firmami  
a společnostmi. U těchto partnerů dochází na základě smluv k vykonávání povinné odborné  
i učební praxe a umoţňují také exkurze na svých pracovištích. Partneři poskytují škole 
zpětnou vazbu prostřednictvím hodnotících dotazníků, v nichţ se na závěr praxe vyjadřují  
ke kompetencím a znalostem praktikantů a sdělují své poţadavky n vzdělávací proces školy 
a jeho aktualizaci. V rámci konání zahraniční praxe studenti obdrţí certifikáty o konání 
praxe, které se mohou stát cenným doporučením pro budoucí zaměstnavatele. 
Za partnery školy můţeme také povaţovat Moravskoslezský kraj, MŠMT  
a Evropskou unii, které ovlivňují školu vyhláškami a nařízeními a finančně ji podporují. 
Kompletní seznam partnerů školy je uveden v Příloze č. 2. 
Veřejnost 
Zájmem školy je vytvoření co nejlepších vazeb ve vztahu k veřejnosti. Patří zde 
místní obyvatelstvo, zájmové skupiny, mediální prostředky, zaměstnanci podniku a široká 
veřejnost. 
2.5.3. Mikroprostředí 
Jedná se o vnitřní prostředí školy, které je tvořeno souhrnem všech prvků, vztahů  
a vazeb. Tvoří jej vlivy, které ovlivňují moţnost podniku realizovat svou hlavní funkci a jsou 
ovlivnitelné managementem.  
Mikroprostředí VOŠ a HŠ Opava je tvořeno jednotlivými útvary organizační 
struktury a vrcholovým managementem školy. Ten svou řídící prací ovlivňuje i další faktory 
vnitřního prostředí jako např. hospodaření školy, personalistiku, image školy atd.
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3. Teoretická východiska marketingové komunikace 
Marketingová komunikace označuje prostředky, kterými se firmy pokoušejí 
informovat a přesvědčovat spotřebitele a připomínat jim výrobky, sluţby a značky, které 
prodávají. Představuje v určitém slova smyslu „hlas“ značky a je prostředkem slouţícím 
k podnícení dialogu a vytváření vztahů se spotřebiteli. Marketingová komunikace má pro 
spotřebitele mnoho funkcí. Spotřebitelům můţe být řečeno nebo ukázáno, jak a proč se 
výrobek, či sluţba pouţívá, jakým druhem osob, kdy a kde. Dále jim můţe být sděleno, kdo 
produkt vyrábí nebo jaká společnost a značka za ním stojí. Marketingová komunikace můţe 
přispět k hodnotě značky tak, ţe ji vštípí do mysli spotřebitelů a dotvoří její image. [4] 
Ve školním prostředí můţeme chápat marketingovou komunikaci jako:  
„Systematické využívání principů, prvků a postupů marketingu při navazování, prohlubování 
a upevňování vztahů mezi školou a jejími klienty a zákazníky.“ [8] s. 209 
3.1. Proces marketingové komunikace 
Marketingové komunikace, které vycházejí z obecného modelu komunikačního 
procesu, představují ve své základní podstatě především oboustrannou výměnu informací 
mezi odesílatelem a příjemcem sdělení. [8] 
Abychom pochopili podstatu marketingových komunikací, musíme podrobněji 
nahlíţet na jednotlivé prvky základního modelu komunikačního procesu, které nám 
přehledně ukazuje obrázek č. 3.1 Schéma komunikačního procesu. 
Obrázek 3.1 Schéma komunikačního procesu 
 
zdroj: [4], autorem upraveno 
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Odesílatelem (zdrojem) jakékoliv komunikace je osoba nebo organizace, která 
vytváří sdělení a rozhoduje o jeho obsahu. Aby bylo dosaţeno efektivní komunikace, měl by 
příjemce vyţadovat přijatelný a dostatečně atraktivní zdroj. [9] 
Přijatelností zdroje rozumíme jeho důvěryhodnost a odbornou způsobilost. 
Důvěryhodnost zdroje je zajištěna jeho poctivostí a objektivností. Specifické znalosti, 
kterými zdroj podporuje pravdivost informací, určují jeho odbornou způsobilost. Pokud je 
zdroj atraktivní, můţeme předpokládat vyšší pozornost příjemce sdělení. Uplatnění 
atraktivního zdroje nemusí být z pohledu komunikace vţdy tím správným řešením, pokud 
mezi ním a obsahem zprávy neexistuje ţádná souvislost. [8] 
Odesílatel (zdroj) musí vědět, koho chce oslovit a jaké reakce chce dostat. Musí 
kódovat svá sdělení tak, aby jej příjemce dokázal dekódovat a vysílat sdělení 
prostřednictvím médií, která příjemce zasáhnou. [4] 
Osoba nebo organizace, které je sdělení určeno a která jej vnímá, označujeme za 
příjemce sdělení. Nikdo z členů cílové skupiny sdělení nevnímá a nesleduje všechny 
informace, které sdělení obsahuje. Příjemci si často z obrovského mnoţství informací 
vybírají pouze ty, které jsou relevantní vzhledem k jejich potřebám a zájmům. Motivy a 
zájmy příjemce ovlivňuje celá řada faktorů. Jsou to faktory sociálně-kulturní, demografické, 
psychologické, psychografické aj. Kromě nich působí na příjemce i podněty jednotlivých 
částí marketingového mixu. [8] 
Kódování je proces převedení informací, které jsou obsahem zprávy, do takové 
podoby, které bude příjemce rozumět a která odpovídá tomu, co se snaţí zdroj sdělit. 
Symboly pouţité v komunikaci musí něco znamenat nebo vyjadřovat představu 
srozumitelnou příjemci. 
Proces převedení kódované informace do formy, která bude srozumitelná příjemci, 
nazýváme dekódování. Jedná se tedy o způsob, jakým si příjemce zprávu vysvětlí. Aby bylo 
dosaţeno vytvoření efektivního a srozumitelného sdělení, vyţaduje proces kódování a 
dekódování informací především pochopení potřeb a způsob chování cílové skupiny. [8] 
Sdělení představuje souhrn informací, které se odesílatel snaţí vyslat příjemci. 
Formulace sdělení závisí především na jeho obsahu, který by měl být pečlivě sestaven ve 
vztahu k cílové skupině, a na jeho struktuře (jak je zpracováno). Účinnost sdělení je 
posuzována podle schopnosti vyvolání pozornosti příjemce. Pozornost je silně ovlivňována 
obsahem, strukturou a úpravou sdělení, novostí a kreativitou při jeho tvorbě. Účinné sdělení 
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by tedy mělo vyjadřovat cíle komunikace a informace, které jsou obsahem sdělení, měly by 
mít na příjemce očekávaný efekt. [8] 
Přenos sdělení od odesílatele k příjemci je uskutečňován pomocí médií. Média 
můţeme chápat jako komunikační kanály, kterými sdělení prochází. 
Sdělení, které příjemce vysílá zpět odesílateli informace a které je určitou formou 
reakce příjemce na získanou informaci nazýváme zpětnou vazbou. Můţe se jednat o 
nějakou činnost (nebo nečinnost), verbální či neverbální projev. Při sledování zpětné vazby 
získá odesílatel představu o tom, zda a jak byla zpráva přijata. [8] 
Šum je tvořen rušivými elementy, které ovlivňují komunikační proces. Můţe 
vzniknout v kterékoliv fázi procesu a vede k příjmu zkresleného sdělení. Můţe být 
výsledkem vnějších vlivů (rušení televizního signálu) nebo vlivů vnitřních (příjemce 
například nevěnuje vysílání reklamy pozornost). [8] 
Tento model komunikačního procesu zachycuje klíčové faktory dobré komunikace. 
Odesílatel musí vědět, jaké publikum chce zasáhnout a jakou odezvu chce vyvolat. Musí být 
dobrý v kódování sdělení, která zohlední, jak je bude cílové publikum dekódovat. Musí svá 
sdělení předávat prostřednictvím médií, která zasáhnou cílové publikum, a musí si připravit 
takové komunikační faktory zpětné vazby, které dokáţou zhodnotit odezvu publika na dané 
sdělení. [6] 
3.2. Cíle marketingové komunikace 
Jedním z klíčů k realizaci úspěšné marketingové komunikační strategie je stanovení 
nejdůleţitějších cílů. Tyto cíle se mohou do značné míry lišit dle charakteru organizace, 
ovšem všechny musejí být jednoznačně stanoveny před vlastním rozvojem strategie. Cíle 
ovlivňují směr, kterým se bude strategie odvíjet. Ţádný z cílů nemůţe být stanoven bez 
podrobné znalosti trhu a kupních motivů a chování zákazníků. Takto podloţené cíle 
vyjadřují realistické očekávání na základě pečlivě vyhodnocených trţních příleţitostí. [3] 
Výběr vhodných cílů závisí na problémech, které byly identifikovány 
v předcházejících situačních analýzách trhu, pozice značky, konkurence, příleţitostí a 
hrozeb. Komunikační cíle jsou tedy v tomto smyslu pouhými nástroji, jeţ zprostředkovávají 
dosaţení marketingových cílů na vyšší úrovni. [1] 
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Pokud se určí konkrétní cíl, můţe být následně po uplynutí určitých reklamních 
kampaní změřen a mohou být vyhodnoceny účinky komunikační strategie, a tím posouzeno, 
zda bylo dosaţeno zvoleného cíle. [3] 
Mezi hlavní cíle komunikace patří: [3] 
 informovat zákazníky produktu, sluţby o jejích výhodách pro zákazníka 
 vybudovat preferenci sluţby u zákazníka 
 přesvědčit zákazníky, aby sluţbu koupili nebo vyuţili 
 průběţně poskytované produkty sluţby připomínat 
 rozlišit nabídku sluţeb od konkurence 
 tlumočit okruhu cílových zákazníků filozofii a hodnoty firmy 
Cíle marketingových komunikací ve školním prostředí stanovují, čeho chce škola 
dosáhnout v oblasti uvědomění, postojů a preferencí. Tyto cíle mohou být rozlišeny podle 
toho, zda je jejich úkolem informovat, přesvědčovat nebo připomínat. [8] 
Hlavními cíly marketingové komunikace v případě školy tedy jsou: [8] 
 Informovat zákazníky školy o jejích aktivitách a úspěších, nových studijních 
programech či projektech, budovat image školy, případně opravit zkreslené 
představy, které o ní veřejnost má atd. 
 Přesvědčovat potencionální zákazníky (studenty) a povzbuzovat je k podání 
přihlášky, změnit vnímání určitého studijního oboru v očích potenciálních studentů, 
budovat preference školy vůči školám konkurenčním atd. 
 Připomínat existenci školy i mimo období podávání přihlášek a posilovat tím 
povědomí o její existenci v mysli veřejnosti po celý rok. 
3.3. Integrovaná marketingová komunikace 
Firmám po celém světě se v několika posledních desetiletích podařilo zdokonalit 
masový, nediferencovaný marketing – prodej vysoce standardizovaného produktu masám 
zákazníků. Vyvinuly účinné reklamní techniky a metody uţívané v masmédiích, které 
podporovaly příslušné marketingové strategie. Tyto firmy často investují obrovské sumy 
peněz do svých kampaní, aby pak jediná reklama dokázala oslovit desítky milionů 
zákazníků. Ovšem nyní, na počátku 21. století, se marketingoví manaţeři dostávají do střetu 
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s novou realitou, kterou formulují dva faktory. Marketingové komunikační prostředí se 
rozděluje. Trh tak vytvářejí spíše menší skupiny zákazníků se specifickými potřebami, coţ 
vyţaduje nový přístup k marketingovým programům, které povedou k vybudování uţších 
vztahů se zákazníky ve stále menších trţních segmentech. [5] 
Přechod od masového, nediferencovaného marketingu k cílenému marketingu a s tím 
související vyuţití bohatší směsi komunikačních kanálů a nástrojů představuje  
pro marketingové pracovníky problém. V mysli zákazníků se jednotlivá reklamní sdělení 
z různých médií slévají v jediné a stávají se tak součástí jednoho celkového sdělení o dané 
společnosti. Sdělení z těchto jednotlivých zdrojů, které si navzájem protiřečí, mohou mít  
za následek zmatený image firmy. Firmy aţ příliš často nejsou schopny propojit jednotlivé 
komunikační kanály, které pouţívají. Výsledkem jsou zmatení spotřebitelé, kteří se 
v jednotlivých sděleních neorientují. [6] 
Proto dnes jiţ mnoho firem přechází na koncept integrované marketingové 
komunikace, kterou můţeme definovat jako: „Koncepci, v jejímž rámci společnost pečlivě 
integruje a koordinuje množství svých komunikačních kanálů, aby o organizaci a jejích 
produktech přinesla jasné, konzistentní a přesvědčivé sdělení.“ [6] s. 818 
Integrovaná marketingová komunikace vyţaduje znalost všech kontaktních bodů, ve 
kterých se zákazník setkává s firmou, s jejími produkty a značkami. Kaţdý kontakt se 
značkou znamená předání sdělení, ať uţ pozitivního, neutrálního či negativního. Firma se 
proto musí snaţit o jasnou, konzistentní a přesvědčivou komunikaci ve všech kontaktních 
bodech. [5] 
3.4. Komunikační mix 
Moderní společnosti potřebují efektivně a účelně komunikovat se svými zákazníky, 
veřejností, zprostředkovateli a různými cílovými skupinami. Vytvoření kvalitního produktu, 
jeho pruţná distribuce a cenová politika nestačí k úspěchu společnosti na trhu. Jde o to,  
jak dokáţe zákazníky informovat o svých cílech, aktivitách a nabídce a jak dokáţe upoutat 
jejich dostatečnou pozornost. K uskutečňování marketingové komunikace společnosti 
vyuţívají tzv. komunikační mix, který můţeme definovat jako: „Soubor nástrojů složený z 
reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje a public relations, který firma používá pro 
přesvědčivou komunikaci se zákazníky a splnění marketingových cílů.“ [5] s. 630 
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V poslední době dochází k oddělování dalších nástrojů komunikačního mixu z těchto 
skupin. Tyto trendy vyplývají z širších celospolečenských změn, které jsou ovlivňovány 
zejména celosvětovou globalizací. Mezi tyto nové nástroje mixu řadíme přímý marketing a 
internetovou komunikaci. [3] 
3.4.1. Reklama 
Reklamou rozumíme: „Placenou formu neosobní komunikace firem, neziskových 
organizací a jednotlivců, kteří jsou určitým způsobem identifikovatelní v reklamním sdělení a 
kteří chtějí informovat nebo přesvědčovat osoby patřící do specifické části veřejnosti, 
prostřednictvím různých médií.“ [1] s. 203 
Reklama je dobrým nástrojem komunikačního mixu k informování a přesvědčování 
lidí, bez ohledu na to, zda se podporuje produkt, sluţba nebo myšlenka. Prostřednictvím 
hromadných sdělovacích prostředků dokáţe oslovit vysoký počet geograficky rozptýlených 
zákazníků s nízkými náklady na kontakt, zároveň však díky neosobnosti je méně 
přesvědčivá. Reklama umoţňuje prodejci sdělení mnohokrát opakovat, ale nedokáţe přinutit 
k pozornosti a reakci. Je pouze jednosměrnou formou komunikace a můţe být velice 
finančně náročná. [2] 
Podle toho, ve kterém sdělovacím prostředku bude reklama prezentována, ji dělíme 
na tiskovou, rozhlasovou a televizní. Šíření reklamního sdělení je potom otázkou mediální 
strategie. Při rozhodování o vhodném médiu vycházíme nejprve z poznatků o rozsahu a 
dostupnosti cílového publika. Cena za zveřejnění reklamy zase limituje frekvenci, s jakou 
bude působit. Na základě těchto rozhodnutí následně vybíráme nejvhodnější média, 
popřípadě jejich kombinaci. [2] 
Na základě intenzity, s jakou reklamu nasazujeme v médiích, ji dělíme na: [2] 
 Soustavné, kdy je reklama prezentována rovnoměrně po celý rok v médiích se 
stejným rozsahem a frekvencí. 
 Pulzující, kdy v průběhu roku střídáme intervaly s vyšším a niţším 
nasazováním reklamy. 




3.4.2. Osobní prodej 
Osobní prodej je dvoustranná komunikace mezi prodejcem a zákazníkem osobně, 
telefonicky, prostřednictvím videokonferencí, internetu či jinými prostředky. Obsahem 
takové komunikace je poskytování informací, předvádění, udrţování či budování 
dlouhodobých vztahů nebo přesvědčení příslušníků určité části veřejnosti. [1] 
Je velice efektivním nástrojem komunikace v případě, ţe chce firma měnit 
preference, stereotypy a zvyklosti spotřebitelů. Díky svému bezprostřednímu osobnímu 
působení je prodejce schopen mnohem účinněji neţ běţná reklama a jiné nástroje 
komunikace ověřit, zda rozumí potřebám zákazníka, přizpůsobit jeho očekávání svou 
nabídku, a vyjednat tak vzájemně výhodné podmínky obchodu. Můţe budovat pevný 
dlouhodobý vztah s klíčovými osobami v rozhodovacím procesu. Bohuţel je působení 
osobního prodeje oproti reklamě a dalších nástrojů komunikačního mixu podstatně 
omezenějším a velice nákladným nástrojem v přepočtu na jeden obchodní kontakt. [2] 
Prodejce můţe být definován jako osoba, která v rámci firmy vyvíjí aktivity směřující  
k vyhledávání nových zákazníků, komunikaci s nimi, poskytování sluţeb  
a shromaţďování informací. Skupiny prodejců vytvářejí prodejní týmy, jeţ jsou 
nejdůleţitějším pojítkem mezi firmou a jejími zákazníky. Firma ovšem nemá plnou kontrolu 
nad činností obchodníků, kteří mohou firmu prezentovat odlišným způsobem, coţ můţe 
následně vést k narušení konzistence firemní image. Pro sníţení tohoto rizika firmy kladou 
velký důraz na výběr vhodných prodejců a jejich následné školení a supervizi. [5] 
3.4.3. Podpora prodeje 
Oslovení zákazníka prostřednictvím reklamy je stále obtíţnější v důsledku přesycení  
a komunikačního zmatku, kdy si zákazníci reklamy často ani nevšimnou. Navíc je pro 
výrobce čím dál sloţitější odlišit jejich značky od konkurenčních. Proto můţe být podpora 
prodeje velice uţitečným nástrojem komunikačního mixu. Zahrnuje totiţ celou řadu nástrojů  
a pobídek slouţících k získání pozornosti cílových skupin, které silně podněcují ke koupi  
a mohou tím dramaticky zvýšit upadající prodej. Podpory prodeje mají obvykle krátkodobé 
účinky a nejsou tak vhodné k budování dlouhodobé preference značky jako reklama nebo 
osobní prodej. [1] 
Nástroje podpory prodeje jsou zaměřeny na konečné zákazníky (spotřebitelské 
podpory), na subjekty maloobchodní a velkoobchodní sítě (podpory obchodní sítě) a na 
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firmy (podpory firemních partnerů, např. dodavatelů, reklamních agentur atd.) Firmy rovněţ 
podporují své dealery a obchodníky, se kterými spolupracují. [5] 
Mezi nástroje spotřebitelské podpory můţeme zařadit vzorky zboţí, kupony, 
hotovostní refundace (slevy), cenové balíčky, prémie, reklamní dárky, věrnostní programy, 
výstavky na místě prodeje, soutěţe a hry. [5]  
K prostředkům podpory obchodní sítě řadíme kupní slevy, obratové slevy, slevy u 
opakovaných odběrů, bezplatné zboţí, kooperativní reklamu nebo merchandising jako 
odměnu za mimořádnou prezentaci produktu a prodejní péči. [2] 
K hlavním nástrojům podpory firemních partnerů patří zejména konference a 
obchodní výstavy a veletrhy. Dále pak obchodní soutěţe směřující k prodejcům, které je 
mají motivovat k zvýšení prodejního výkonu. [5] 
3.4.4. Public relations 
„Public relations (vztahy s veřejností, PR) představují plánovitou a systematickou 
činnost, jejímž cílem je vytvářet a upevňovat důvěru, porozumění a dobré vztahy naší 
organizace s klíčovými, důležitými skupinami veřejnosti.“ [2] s. 275 
K základním kategoriím klíčových skupin veřejnosti se počítají: [2] 
 vlastní zaměstnanci organizace 
 její majitelé, akcionáři 
 finanční skupiny, především investoři 
 sdělovací prostředky 
 místní obyvatelstvo, komunita 
 místní představitelé, zastupitelské orgány a úřady 
Jednou z podstatných komunikačních předností PR je především jejich 
důvěryhodnost. Mohou tím snáz ovlivnit řadu perspektivních zákazníků, kteří se úmyslně 
vyhýbají vlivu reklamy. Naladění veřejnosti na kladné přijetí reklamy je významnou 
zásluhou PR. Tím, jak vytvářejí pozitivní vztahy s veřejností a se zákazníky, významně 
připravují a otevírají prostor pro následnou reklamu. Pokud totiţ veřejnost nemá dobré 
mínění o naší firmě či našich produktech, postaví se záporně i k naší reklamě. Naopak na 
dobrém veřejném mínění můţe nejen následná reklama, ale i další komunikace jen získat a 
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dále stavět. PR mají značný dopad na povědomí veřejnosti za podstatně niţších nákladů, neţ 
jaké vyţaduje reklama, tudíţ je ekonomicky přijatelnějším prostředkem. [2] 
PR mají především přispět ke zlepšení image a pozice naší firmy v očích veřejnosti, 
pouze zprostředkovaně potom ovlivňují vnímaní naší konkrétní nabídky. Nástroji PR tedy 
zákazníkům nic nenabízíme ani neprodáváme. Poskytujeme pouze informace, případně 
pořádáme aktivity, jejichţ organizování a podporování veřejnost osloví, zaujme a bude 
náleţitě oceněno. [2] 
K základním nástrojům PR náleží: [2] 
 Aktivní publicita v podobě tiskových zpráv, tiskových besed (konferencí), 
interview ve sdělovacích prostředcích, výročních zpráv, časopisů pro 
zaměstnance atd. 
 Events (organizování událostí) jako jsou předvedení nového produktu, oslavy 
výročí zaloţení podniku, udělení významného ocenění, oslava konce či 
zahájení nového roku. 
 Lobbing (lobování) jako zastupování a prezentace názorů organizace při 
jednáních se zákonodárci a politiky s cílem ovlivnit legislativu a regulaci 
v odvětví. 
 Sponzoring (sponzorování) kulturních, politických, sportovních či sociálních 
akcí souvisí s účastí, péčí a zainteresovaností podniku na místních 
záleţitostech a akcích. 
 Reklama organizace jako spojení reklamy a PR, které není zaměřeno na 
konkrétní produkt, ale na firmu jako celek. Jde o udrţení a zlepšení image, 
goodwillu a reputace firmy. 
3.4.5. Přímý marketing 
Přímý marketing (direct marketing) se hodí pro přesně cílené marketingové snahy a 
budování individuálních vztahů se zákazníky. Spočívá v navázání přímých kontaktů 
s pečlivě vybranými zákazníky, jedná se tedy o přímou adresnou komunikaci mezi 
zákazníkem a prodávajícím. Výhodami jsou především moţnost okamţité reakce ze strany 
zákazníka a moţnost budování dlouhodobých vztahů se zákazníky. Za dramatické rozšíření 
přímého marketingu je zodpovědný především rozvoj a dostupnost výpočetní a komunikační 
techniky, která umoţňuje soustavnou komunikaci se zákazníkem. [5] 
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Mezi nástroje přímého marketingu řadíme: [5] 
 Telemarketing - představuje vyuţití telefonu při přímém prodeji zákazníkům. 
 Direct mail (zásilkový prodej) – oslovení zákazníků prostřednictvím pošty. 
Zásilky mohou obsahovat popisy produktů, reklamní sdělení, vzorky, 
prospekty apod. Donedávna měly všechny zásilky listinou formu a jejich 
pohyb zajišťovaly pošty a zásilkové sluţby. Dnes se ovšem prosazují další 
formy jako je fax, e-mail nebo hlasové zprávy. 
 Katalogový prodej – vyuţívá katalogy v tištěné, video či elektronické podobě, 
které se zasílají vybraným zákazníkům a jsou k dispozici v prodejnách nebo 
na webových stránkách. 
 Teleshoping s přímou odezvou – zprostředkujícím médiem je v tomto případě 
televizní vysílání. Vyuţívá reklamy v rámci specializovaných pořadů, 
informační spoty a speciální televizní prodejní kanály, které zahrnují prvek 
přímé odezvy, obvykle telefonní číslo, na které můţe zákazník volat své 
objednávky a získávat informace. 
 Specializované stánky (kiosky) – jedná se o informační a objednací zařízení, 
které firmy umisťují v obchodech, na letištích a dalších zajímavých místech.  
Některé firmy často pouţívají agresivní nebo nekalé postupy, coţ vrhá negativní stín 
na přímý marketing. Zneuţití přímého marketingu zákazníka většinou obtěţuje a dráţdí. 
Často diskutovaným problémem je také otázka narušování soukromí. Tyto problémy se jiţ 
týkají spíše etiky podnikání a soukromí. [6] 
3.4.6. Internetová komunikace 
Marketingová komunikace realizovaná prostřednictvím počítačů přináší firmám nové 
moţnosti, jak sníţit náklady na prodej i na propagaci. Zrychluje a rozšiřuje komunikační 
moţnosti, coţ vede k vytváření trvalých vztahů a vazeb se zákazníky a k uspokojení jejich 
přání a potřeb. Relativně novým a velice perspektivním prostředkem elektronické podoby 
komunikace je internet. [2] 
Vyuţití internetu z pohledu firem, podniků a institucí rozdělit na relativně nezávislé 
aktivity orientované na propagaci (publikování informací, elektronická reklama, public 
relations), na prodej (elektronický prodej, internetový obchod) a na podporu činnosti 
(intra/extranetové informační systémy). [2] 
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Tyto aktivity realizujeme a podporujeme prostřednictvím nezbytných nástrojů, které 
umoţní jejich rozvoj. Mezi tyto nástroje řadíme webové stránky, reklamní prostředky a 
metody, a internetové komunikační nástroje, které zajišťují moderní způsob komunikace 
mezi zákazníky, firmou, dodavateli, veřejností či veřejnou správou. [2] 
Webová prezentace je základním kamenem firmy, pokud chce působit v oblasti 
internetu. Na webových stránkách mohou být publikovány veškeré informace o firmě a 
jejích aktivitách, čímţ zjednodušují způsob komunikace se zákazníky. S internetovým 
marketingem rovněţ přichází internetová reklama. Internet přináší velmi významný reklamní 
prostor, který se snaţí firmy vyuţívat prostřednictvím bannerů, e-mailů, nebo reklamních 
kampaní realizovaných s vyuţitím katalogů webových stránek či vyhledávacích robotů. [2]
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4. Metodika shromažďování dat 
V této kapitole jsou uvedená data a zdroje těchto dat potřebné pro uskutečnění 
výzkumu současné marketingové komunikace střední Hotelové školy v Opavě a postup 
jejich shromaţďování. 
4.1. Přípravná fáze výzkumu 
Definování problému 
Vedení střední Hotelové školy v Opavě projevilo určitou nejistotu, zda jsou současná 
strategie a přístup k realizaci marketingové komunikace školy správně nastaveny a zda 
dostatečně vyuţívá komunikačních prostředků. 
Účel výzkumu 
Účelem výzkumu je na základě jeho výsledků předloţit doporučení a návrhy k 
zefektivnění marketingové komunikace managementu střední Hotelové školy v Opavě. 
Cíl výzkumu 
Cílem výzkumu je především získat informace o tom, jak a čím škola oslovuje 
potencionální studenty, tedy ţáky devátých tříd základních škol. Ohodnotit jednotlivé 
nástroje marketingové komunikace, kterými se škola snaţí potencionální studenty oslovovat 
a přilákat ke studiu na této škole. Zjistit, zda jsou studenti spokojeni s prezentací školy na 
internetu a jestli by studium na této škole doporučili svému nejbliţšímu okolí (známým, 
příbuzným, přátelům). V neposlední řadě také zjistit, jestli škola poskytuje dostatečné 
mnoţství potřebných informací o škole samotné a studiu na ní. 
Plán výzkumu 
Výzkum byl zaměřen na studenty střední Hotelové školy v Opavě. Při získávání dat 
byli osloveni pouze studenti prvních ročníků. Tito studenti mají ještě čerstvé dojmy z 
komunikačních faktorů, které na ně působily při výběru vhodné střední školy, a proto bude 
zajištěna věrohodnost získaných údajů. K výběru respondentů bylo pouţito reprezentativní 
techniky – techniky základního souboru. 
Zdroje informací 
Jako primární zdroj informací poslouţily data získané z písemného dotazníkového 
šetření. Tato data jsou hlavním zdrojem výzkumu. Zdrojem sekundárních informací byl 
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zejména internet, údaje českého statistického úřadu, interní materiály školy a odborná 
marketingová literatura. 
Výběrový soubor 
Výběrový soubor je totoţný se základním souborem a tvoří jej ţáci prvních ročníků 
oborů Hotelnictví a Cestovní ruch střední Hotelové školy v Opavě, celkem 116 ţáků ve 4 
třídách. Z důvodu nemoci či nepřítomnosti ve škole v den dotazování se můţe počet studentů 
ve výběrovém souboru sníţit.   
Způsob sběru dat 
Dotazování probíhalo na půdě střední Hotelové školy, která sídlí v Opavě na ulici 
Tyršova 34 v jeden den - 9. 2. 2010. Dotazování probíhalo ve třídách ţáků prvního ročníků 
za mé přítomnosti. 
Nástroj sběru dat 
Jako nejvhodnější způsob sběru dat pro marketingový výzkum byla zvolena písemná 
forma dotazování, prostřednictvím strukturovaného dotazníku, který je uveden v Příloze č. 3. 
Důleţité bylo především stanovit seznam informací, které má dotazování přinést a následně 
konstruovat otázky ve vazbě na tyto poţadované informace. Dotazník se skládá z 19 otázek. 
Bylo pouţito 5 filtračních otázek, 4 uzavřené otázky, 3 filtrační otázky, 4 tzv. „baterie“ a 3 
otázky polouzavřené. Dotazník má podobu třech listů formátu A4. V úvodu dotazníku 
nechybí oslovení a seznámení respondenta s tím, pro jaký účel jím poskytnuté informace 
poslouţí. 
Harmonogram činností marketingového výzkumu  
Období Činnost 
31. 11. – 10. 12. 2009 Definování problému a cíle výzkumu 
12. 12. – 20. 12. 2009 Metodika výzkumu, tvorba dotazníku 
8. 2. 2010 Pilotáţ 
9. 2. 2010 Sběr primárních dat - dotazování 
5. 3. - 19. 3. 2010   Analýza dat 
19. 3. – 25. 3. 2010 Doporučení a návrhy 
Tabulka 4.1 Harmonogram činností marketingového výzkumu 
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Rozpočet výzkumu  




Doprava 300 Kč 
Vytištění dotazníků 300 Kč 
Poplatky za telefon 500 Kč 
Celkem 1.700 Kč 
Tabulka 4.2 Rozpočet výzkumu 
Pilotáž 
Zhotovený dotazník byl konzultován s vedením školy a na základě jeho připomínek 
dotazník upraven. Následně proběhlo testování na 3 studentech prvního ročníku oboru 
Hotelnictví a 3 studentech oboru Cestovní ruch. Na základě připomínek studentů byla 
upravena formulace některých otázek a odpovědí a byla vytvořena finální podoba dotazníku. 
S tímto dotazníkem byl poté prováděn výzkum.  
Korekce: 
 S ohledem na vyjádření vedení školy se do dotazníku zakomponovala otázka 
č. 15) Myslíte si, ţe jste byli při výběru střední školy dostatečně informovaní 
o tom, ţe VOŠ a HŠ Opava je školou ekonomicky zaměřenou?  
 Při otázce č. 10) Navštěvujete webové stránky školy ? byla otázka doplněna o 
odkaz na tyto stránky. 
 U otázky č. 11) Jak často navštěvujete webové stránky školy ? byla zjištěna 
nevhodnost  moţných odpovědí.  Původní odpovědi Denně, 1x týdně, 1x 
měsíčně, Podle potřeby byly nahrazeny odpověďmi Denně, cca 1x – 4x týdně, 
cca 1x – 4x měsíčně, méně často.  
4.2. Realizační fáze výzkumu 
Skutečná velikost výběrového souboru 
Skutečný počet studentů ve výběrovém souboru, kteří se zúčastnili dotazování se 
neshoduje s počtem uvedeným v přípravné části. Tato neshoda je způsobena nepřítomností 
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části studentů ve škole v termínu dotazování. Výzkumu se zúčastnilo celkem 105 
respondentů. Jeden z dotazníků musel být vytříděn z důvodu nesprávného vyplnění. 
Způsob vyhodnocení dotazníků a získaných dat 
Shromáţděná data byla zpracována  pomocí softwaru sady Microsoft Office 2007, 
konkrétně v programu Microsoft Office Excel 2007. V tomto programu jsem v souladu 
s otázkami v dotazníku sestavil datovou matici a následně vytvořil třídění prvního a druhého 
stupně. Zkvalitnění vizuální přehlednosti jsem podpořil legendou k matici a grafy. 
Třídění dat prvního stupně spočívá zejména ve vytvoření datové matice, která 
pořadím hodnot koresponduje s pořadím otázek v dotazníku. U takto roztříděných dat jsem 
vypočítal statistické charakteristiky a to maximum, minimum, modus, medián, směrodatnou 
odchylku, střední hodnotu a rozptyl. Podstatným bylo vypočtení relativní a absolutní 
činnosti. 
Třídění dat druhého stupně spočívá v roztřídění dat podle výběrové charakteristiky. 
V tomto případě se jedná o pohlaví, studijní obor a bydliště. Stejně jako u třídění dat prvního 
stupně jsem vypočítal relativní, absolutní četnost a statistické charakteristiky - maximum, 
minimum, modus, medián, směrodatnou odchylku, střední hodnotu a rozptyl. 
Charakteristika souboru 
Výzkumu se zúčastnili a správně vyplnili dotazník 104 studenti prvního ročníku VOŠ 
a HŠ Opava, z toho bylo 17 muţů a 87 ţen. Procentuální zastoupení studentů podle pohlaví 
přehledně ukazuje Obrázek 4.1 Rozdělení studentů dle pohlaví. 









Více neţ polovina studentů prvního ročníku VOŠ a HŠ Opava bydlí v okrese Opava 
(58%).  Druhou nejpočetnější skupinu tvoří studenti bydlící v Ostravě (19%). Zbylí studenti 
uvedli své bydliště v okresech Nový Jičín (6%), Bruntál (5%), Jeseník (5%),  
Frýdek – Místek (3%), Přerov (3%) a Olomouc (2%). Absolutní četnosti studentů dle 
bydliště jsou uvedeny v následujícím Obrázku 4.2 Rozdělení studentů dle bydliště. 



































Téměř ¾ respondentů jsou studenty oboru hotelnictví, zbylá ¼ studuje cestovní ruch, 
viz Obrázek 4.3 Rozdělení studentů dle oboru. Škola kaţdoročně otevírá tři třídy oboru 
Hotelnictví a pouze jednu třídu oboru Cestovní ruch, coţ způsobuje tento rozdíl. 









5. Analýza marketingové komunikace v podmínkách 
střední školy 
Cílem této kapitoly bude zejména popsání nástrojů marketingové komunikace, které 
VOŠ a HŠ Opava vyuţívá a analýza výsledků výzkumu zaměřeného na současnou 
komunikaci školy. 
5.1. Marketingová komunikace VOŠ a  HŠ Opava  
K současným nástrojům marketingové komunikace VOŠ a HŠ Opava patří 
především reklama, osobní komunikace, podpora prodeje, public relations a internetová 
komunikace. Vyuţíváním těchto nástrojů chce škola informovat příjemce sdělení o její 
existenci, cílech, aktivitách, vyvolat a podpořit zájem o sluţby, které nabízí a získat 
informace formou zpětné vazby. Pouţívání všech nástrojů a pravidelnost s jakou jsou 
nasazovány je ovlivněna mnoţstvím finančních prostředků, které má škola k dispozici. 
5.1.1. Reklama 
Management VOŠ a HŠ Opava se snaţí školu prezentovat především prostřednictvím 
inzerce v regionálních tiskovinách, jako jsou zpravodajský týdeník Region Opavsko, týdeník 
Sedmička Opavsko, který je pro čtenáře dostupný bezplatně a Program Opavsko, který 
najdou domácnosti a firmy na Opavsku jednou měsíčně zdarma ve svých schránkách. Na 
Ostravsku se škola prezentuje v Moravskoslezském deníku. Dále škola inzeruje v Mladé 
frontě Dnes, která je největšími novinami v ČR, v rozsáhlé regionální příloze pro 
Moravskoslezský kraj. Škola v těchto tiskovinách inzeruje přibliţně v období před 
podáváním přihlášek studentů ke studiu na střední škole a to vţdy po dvou inzerátech 
v kaţdém médiu. Inzeráty informují především o studijních oborech, které škola nabízí, 
podmínkách přijetí a kontaktních údajích. Jako příklad uvádím v Příloze č. 4  inzerát školy 
zveřejněný v MF DNES. Škola také vyuţívá internetové reklamy. Je registrovaná jako firma 
a má vytvořenou záloţku v mapách portálů seznam.cz a centrum.cz. Škola je dále 
registrovaná na online seznamu středních škol – stredniskoly.eu a vyuţívá také neplacené 
registrace na stránkách stredniskoly.cz. Reklamy v celostátních nebo regionálních televizích 
a rádiích škola nevyuţívá z důvodu finanční náročnosti.  
31 
 
5.1.2. Osobní komunikace 
K přímým kontaktům mezi zaměstnanci VOŠ a HŠ Opava a jejími zákazníky 
 či partnery dochází téměř kaţdodenně. Učitelé a vedení školy komunikují s ţáky 2x za 
pololetí prostřednictvím studentské rady, která se skládá ze zástupců všech tříd. Studenti tak 
mají moţnost předkládat a konzultovat s vedením školy své návrhy a problémy, které se 
týkají především chodu školy a způsobu výuky. Velmi důleţitým nástrojem osobní 
komunikace školy je školská rada, která umoţňuje zákonným zástupcům nezletilých ţáků, 
zletilým ţákům a studentům, pedagogickým pracovníkům školy, zřizovateli a dalším osobám 
podílet se na správě školy. 
Podstatným nástrojem osobní komunikace školy s rodiči nezletilých studentů jsou 
třídní schůzky, které škola pořádá během školního roku jednou měsíčně. Rodičům jsou zde 
sdělovány informace o prospěchu jejich dětí, o činnostech a aktivitách školy. Rodiče mají 
také moţnost domluvit si individuální schůzky s jednotlivými kantory. 
5.1.3. Podpora prodeje 
VOŠ a HŠ Opava se snaţí informovat potencionální studenty o své existenci, cílech, 
aktivitách a podpořit zájem o sluţby, které nabízí prostřednictvím prezentačních výstav 
středních škol. Tyto výstavy se liší svým názvem podle místa konání a je určena především 
ţákům posledních ročníků základních škol. Cílem těchto výstav je usnadnění rozhodování 
ţákům základních škol při volbě vhodné střední školy. Škola se prezentuje především na 
výstavě středních škol v Opavě – Informa, dále pak ve Frýdku – Místku a Bruntále – Veletrh 
pracovních příleţitostí a v Ostravě – Učeň, středoškolák, vysokoškolák. Spolupořadateli 
těchto výstav jsou také Úřady práce jednotlivých měst. Návštěvníci stánku VOŠ a HŠ Opava 
vţdy obdrţí informační letáky o studiu, viz Příloha č. 5, mohou zhlédnout film o škole 
 a také se občerstvit nabízenými míchanými nápoji. Školu prezentují a informace podávají 
vybraní studenti 2. a 3. ročníků společně s Mgr. Sofií Misku – výchovnou poradkyní školy. 
Fotografie z těchto výstav uvádím v Příloze č. 6. 
Škola se účastní také akce s názvem Prezentace studijních oborů středních škol, 
kterou kaţdoročně pořádá Masarykova střední škola zemědělská a Vyšší odborná škola 
v Opavě. Účastníci této akce jsou výchovní poradci opavských základních škol a ředitelé 
nebo výchovní poradci středních škol, jejichţ studijní obory jsou zde prezentovány. 
Škola se snaţí oslovovat také rodiče ţáků 9. tříd základních škol účastí svého 
zástupce na třídních schůzkách. Výchovná poradkyně na nich prezentuje nabídku oborů 
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 a základní informace o studiu na VOŠ a HŠ. Škola se tímto způsobem prezentuje téměř na 
všech opavských základních školách. 
5.1.4. Public relations 
Snahou public relations (vztahů s veřejností) je především vytváření pozitivních 
představ a dojmů o škole, popř. jejím vzdělávacím programu u veřejnosti. Veřejností v tomto 
případě rozumíme studenty školy, rodiče, partnery školy, sponzory, pracovníky školy, státní 
a finanční instituce, kraj, atd. 
Kaţdoročně škola vydává Výroční zprávu o činnosti školy, kterou schvaluje školská 
rada a zaměstnanci školy na pedagogické radě. Po jejím schválení je předána ředitelem školy 
svému zřizovateli, Moravskoslezskému kraji, a zveřejněna na webových stránkách školy. 
Veřejnost se tak můţe dozvědět, jak škola hospodaří se svým finančními prostředky, jaké 
studijní obory nabízí, jaké má vize a cíle, jak je personálně zabezpečena, jak jsou 
pedagogové dále vzděláváni, kolik studentů na škole studuje, kolik bylo přijato a kolik školu 
absolvovalo, dále pak údaje o účasti školy na soutěţích, domácích a zahraničních projektech 
a dalších aktivitách školy. 
Škola pořádá dva dny otevřených dveří, kde si potencionální studenti a jejich rodiče 
mohou prohlédnout prostory školy a sloučených pracovišť, jejichţ seznam uvádím v příloze 
č. 7. Návštěvníků se nejprve ujmou studenti 2. a 3. ročníků oblečených ve školních 
uniformách, kteří je usadí do tříd, poté pedagogové, kteří návštěvníky při prohlídce školy 
informují o průběhu studia a odpovídají na jejich otázky. Návštěvníci následně mohou 
zhlédnout prezentaci o škole, webové stránky školy nebo tzv. carving – ozdobné vyřezávání 
do ovoce. Dále studenti školy připravují přímo před hosty malé pohoštění a míchají 
nealkoholické drinky.  
Škola také pořádá dny otevřených dveří určených výhradně ţákům 9. tříd základních 
škol, které o to zaţádají. V rámci hodin o volbě povolání navštívili školu v roce 2009 ţáci tří 
základních škol. 
Výchovná poradkyně kaţdoročně v rámci spolupráce školy s Úřadem práce města 
Opavy vyplňuje formuláře, jejichţ obsahem jsou informace o studijních oborech, 
podmínkách přijetí a škole samotné. Tyto informace následně slouţí jako podklad pro 
zpracování ucelených publikací poskytujících přehled středních škol. 
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Důleţitou roli ve styku s veřejností plní výchovný poradce, který sděluje informace 
všem rodičům či zájemcům i při osobních setkáních či telefonických rozhovorech, pokud je 
o to poţádán.   
Při významných událostech a akcích navštěvují školu bývalí absolventi či významné 
osobnosti veřejného ţivota. V rámci projektu Back to School navštívil školu v minulém roce 
její bývalý absolvent Lukáš Jelínek, dnes pracovník Evropské komise v Bruselu. Téhoţ roku 
se za přispění švýcarské nadace LA FONDATION POUR LA FORMATION HÔTELIÉRE 
podporující studenty hotelových škol podařilo slavnostně otevřít nové gastrostudio. Tohoto 
otevření se zúčastnila také zástupkyně této nadace Prof. Jordanka Alexieva. 
Škola se snaţí podporovat různé charitativní akce. Studenti školy se kaţdoročně 
účastní veřejné sbírky s názvem Srdíčkový den, kterou pořádalo občanské sdruţení Ţivot 
dětem, a jejíţ výtěţek byl určen k nákupu inkubátorů ve vybraných nemocnicích. Studenti 
byli nápomocni také během Světového dne boje proti AIDS. Výtěţek z této akce byl zaslán 
České společnosti Aids pomoc, o.s., která se zabývá pomocí HIV pozitivním a nemocným 
AIDS. Studenti společně s charitativní organizací ADRA zrealizovali ve škole sbírku na 
pomoc obětem ničivého zemětřesení na Haiti. Jedna ze tříd VOŠ a HŠ Opava v roce 2008 
dokonce adoptovala na dálku chlapce z Guineje – Conakry jménem Elhadji Amadou Diallo. 
Od roku 2007 škola obnovila svou tradici v pořádání reprezentačního plesu, který se 
koná vţdy v lednu nebo únoru. Při zajišťování obsluhy, barmanského a someliérského umění 
na plese je škola zcela samostatná díky svým studentům. 
Studenti VOŠ a HŠ reprezentují školu na mnoha regionálních, okresních,  
ale i národních a mezinárodních soutěţích v oblasti gastronomie, sportu a cizích jazyků. Na 
těchto akcích se studenti školy umisťují pravidelně na předních příčkách. Příkladem můţe 
být první místo studentky VOŠ a HŠ Opava v soutěţi Krušovické čepování 2009, kterou 
škola kaţdoročně pořádá, 2. místo druţstva volejbalistek v roce 2009 na Memoriálu Jana 
Martínka, který škola rovněţ pořádá pravidelně nebo 3. místo v kategorii jednotlivců  
i druţstev na 11. ročníku celostátní jazykové soutěţe hotelových škol v roce 2009.  
Škola zajišťuje rauty a bankety na mnoha společenských akcích pro opavskou 
veřejnost a řadu firem v Moravskoslezském kraji. Příkladem můţe být zajištění rautu pro 
ČSOB v prostorách Slezského divadla, pro Rádio Čas k příleţitosti jeho narozenin v ČEZ 
Aréně v Ostravě, pro Kofolu, TQM a mnoho dalších.   
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O jazykových, sportovních a odborných soutěţích, které škola pořádá nebo ve 
kterých byli úspěšní její studenti, akcích, významných událostech a aktivitách školy se snaţí 
vedení VOŠ a HŠ upozorňovat regionální média. Některé články zveřejněné v místních 
periodikách uvádím v Příloze č. 8. Otištěné články pak významným způsobem zvyšují 
důvěryhodnost a renomé školy. 
5.1.5. Internetová komunikace 
Webová prezentace je základním kamenem školy, pokud chce působit v oblasti 
Internetu. Na webových stránkách mohou být publikovány veškeré informace o škole  
a jejích aktivitách, čímţ zjednodušuje způsob komunikace s cílovými subjekty, především se 
zájemci o studium na škole. Prezentace VOŠ a HŠ je zaregistrována pod doménou 
www.vosahs.cz. Ukázky internetové prezentace školy uvádím v Příloze č 9. Stránky školy 
jsou automaticky indexovány fulltextovými vyhledávači typu google.com atd., po zadání 
klíčových slov „VOŠ a HŠ“, „hotelová škola Opava“ a podobně se stránky školy objeví na 
předních místech, toto souvisí v dnešní době spíše s optimalizací www stránek pro 
vyhledávače (SEO), neţ s registrací klíčových slov. 
Úvodní stránka školy je tvořena horizontálními i vertikálními odkazy na jednotlivé 
formy studia – středoškolské, vyšší odborné a bakalářské, na součásti školy, na zákonné 
informace o škole a kontakty. Některé odkazy jsou doplněny o fotografie. Úvodní strana je 
doplněna o mini výzkum, který zaznamenává celkové a denní návštěvy a o aktuální datum se 
jménem, které slaví svátek. 
Po rozkliknutí středoškolského studia se objeví vertikální odkazy na informace  
o přijímacím řízení, oborech SŠ studia, vzdělávacích programech, historii školy, vedení  
a pedagogickém sboru školy, zahraničních stáţích, prázdninové praxi, školské radě  
a úspěších studentů. Dále se zde objevují odkazy na aktuality, fotogalerii a na rubriku 
Napsali o naší škole. Některé odkazy jsou bohuţel obsahově velice strohé. Stránky působí 
poměrně přehledně a vizuálně kladným dojmem a jsou pravidelně aktualizovány. 
5.2. Analýza výsledků výzkumu 
Cílem této podkapitoly bude analýza výsledků výzkumu písemného dotazování, které 




Zdroj prvotních informací o existenci VOŠ a HŠ Opava 
Z výzkumu vyplývá, ţe se respondenti o existenci školy dozvěděli v naprosté většině 
z doslechu od známých, přátel nebo příbuzných (61,5 %), dále pak z publikací poskytujících 
přehled středních škol (14,4 %) a internetu (11.5 %). Pouhé 4,8 % respondentů se o škole 
poprvé dozvědělo na výstavě středních škol, další 3,8 % od výchovné poradkyně. Nepatrné 
procento respondentů se o existenci VOŠ a HŠ dozvědělo při návštěvě úřadu práce nebo 
z tisku, coţ přehledně ukazuje Obrázek 5.1 Zdroj prvotních informací. Překvapením je nízké 
procento respondentů, kteří se o škole dozvěděli z tisku, přestoţe se vedení školy snaţí 
v tomto médiu školu propagovat. 
Odpověď „Z doslechu od známých, přátel nebo příbuzných“ byla nejčastější i při 
třídění druhého stupně podle pohlaví, oboru i bydliště. Druhým nejvýznamnějším zdrojem 
prvotních informací o škole byl pro studenty cestovního ruchu internet (21,4 %). 
Podobný výsledek je patrný při třídění respondentů dle bydliště. Takřka 30 % 
studentů bydlících mimo okresy Opava a Ostrava se o škole poprvé dozvědělo z internetu.  
 Obrázek 5.1 Zdroj prvotních informací 
Z doslechu od známých, přátel, příbuzných
Z publikací poskytujících přehled středních škol
Z internetu
Z tisku (noviny, časopisy atd.)
Při návštěvě úřadu práce
Na soutěžích nebo gastrofestivalech
Na akci typu Informa; Učeň, středoškolák, vysokoškolák …
Při účasti na společenské akci, kterou škola cateringově …










Zdroj prvotních informací o škole
 
Nejčastější zdroj informací pro výběr střední školy 
Při výzkumu mě mimo jiné zajímal nejčastější zdroj informací pro výběr vhodné 
střední školy, proto respondenti mohli zvolit pouze jednu moţnou odpověď. Studenti VOŠ 
 a HŠ sbírali informace především na dni otevřených dveří (26,4 %), z webových stránek 
školy (20,7 %) a od známých, přátel nebo příbuzných. Téměř 14 % studentů se dozvídalo 
potřebné informace od výchovných poradců na ZŠ, 11,5 % čerpalo z publikací o středních 
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školách a 10 % na výstavách středních škol. Výsledky přehledně ukazuje graf v Příloze  
č. 10. 
Při rozdělení studentů podle oborů byly zjištěny rozdíly v preferovaném nejčastějším 
zdroji. Zatímco 30 % studentů oboru Hotelnictví uvedlo jako nejčastější zdroj informací den 
otevřených dveří, většina studentů oboru Cestovní ruch sbírala nejvíce informací na 
internetových stránkách školy (28,6 %). Poměrně velké procento studentů oboru Cestovní 
ruch sbíralo nejčastěji informace na výstavách středních škol a od výchovné poradkyně  
viz. Obrázek 5.2 Nejčastější zdroj informací. Studenti CR se překvapivě příliš neinformovali 
u svých známých, přátel nebo příbuzných. Tento fakt můţe být způsoben nedostatkem jejich 
zkušeností s tímto oborem. 
Obrázek 5.2 Nejčastější zdroj informací 
Reference známých, přátel, příbuzných
Den otevřených dveří
Webové stránky školy




























Den otevřených dveří 
Poměr mezi respondenty, kteří se dne otevřených dveří zúčastnili a kteří nikoliv, byl 
velice vyrovnaný. Dne otevřených dveří se zúčastnilo 52 % dotázaných, jak ukazuje graf 
uvedený v Příloze č. 11. 
Při třídění druhého stupně jsem nenašel významnější rozdíly. V případě rozdělení 
podle bydliště bych u respondentů z opavského okresu očekával větší účast, která byla pouze 
48%.  Účast respondentů z okresu Ostrava byla 55% a z ostatních okresů 58%. Respondenti 
nejčastěji nenavštívili den otevřených dveří, protoţe jim termín nevyhovoval (46 %), coţ 
můţe škola jen těţko ovlivnit. Termín neznalo 22 % respondentů, 16 % jiţ mělo dostatek 
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informací o škole a 12 % svou účast povaţovalo za zbytečnou. Důvody neúčasti uvádím 
přehledně v Obrázku 5.3 Důvod neúčasti. 
Obrázek 5.3 Důvod neúčasti 
Měl jsem již dostatek informací o škole
Nevyhovoval mi termín
Termín jsem neznal







Důvod neúčasti na dni otevřených dveří
 
 
Z třídění druhého stupně vyplynulo totoţné pořadí důvodů nenavštívení dne 
otevřených dveří, jako při třídění prvního stupně. Při rozdělení respondentů podle bydliště 
byl nejčastějším důvodem, proč nenavštívili den otevřených dveří rovněţ nevyhovující 
termín. Pro studenty, kteří bydlí v okrese Ostrava, byl druhým nejčastějším důvodem 
neznalost termínu (33 %). Studenti z okresu Opava neznali termín (19,5 %) nebo jiţ měli 
dostatek informací (19,5 %).  
Respondenti v jedné z otázek typu baterie hodnotili jednotlivé faktory dne otevřených 
dveří známkováním jako ve škole. Z těchto známek jsem následně vypočítal aritmetický 
průměr. Hodnocení dopadlo velmi kladně. Naprostá většina respondentů neohodnotila 
jednotlivé faktory horší známkou neţ-li dvojkou, jak přehledně ukazuje Obrázek  
5.4 Hodnocení dne otevřených dveří. Respondenti nejlépe hodnotili ochotu personálu 
průměrnou známkou 1,4, dále pak mnoţství poskytnutých informací a celkovou atmosféru 
průměrnými známkami 1,6, způsob prezentace informací ohodnotili známkou 1,7. Nejhůře 
dopadl faktor hodnotící úroveň poskytnutých materiálů s průměrnou známkou 1,8. 
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Studenti oboru Hotelnictví nejhůře ohodnotili způsob prezentace informací 
průměrnou známkou 1,8. Studenti Cestovního ruchu byli více kritičtí k úrovni poskytnutých 
materiálů (průměrná známka 2,1). Naopak nejlépe hodnotili studenti obou oborů ochotu 
personálu a mnoţství poskytnutých informací (průměrná známka 1,5), coţ přehledně ukazuje 
Obrázek 5.5 Průměrné hodnocení. 






































Výstava středních škol 
Účast respondentů na výstavách středních škol, kde se prezentuje i VOŠ a HŠ je 
67%, to znamená, ţe 33 % dotázaných akci tohoto typu nenavštívilo, viz graf uvedený 
v Příloze č. 12.  
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Při rozdělení respondentů podle oborů, jsem u studentů Hotelnictví zjistil 
rovnoměrnější zastoupení odpovědí, 59 % se výstavy účastnilo a 41 % nikoliv. Naproti tomu 
u studentů cestovního ruchu byla zjištěna takřka 90% účast. 
Vysoké návštěvnosti bylo zjištěno u studentů z opavského okresu (80 %), na rozdíl 
od studentů ostravských, kterých se zúčastnilo pouhých 30 %. 
Ze studentů, kteří se prezentační výstavy středních škol zúčastnili, navštívilo stánek 
VOŠ a HŠ Opava 67 % z nich. Tedy více neţ třetina účastníků výstavy stánek školy vůbec 
nenavštívilo, jak ukazuje Obrázek 5.6 Návštěvnost stánku VOŠ a HŠ Opava.  





Návštěvnost stánku VOŠ a HŠ Opava
 
I přes vysokou účast studentů Cestovního ruchu na výstavách středních škol stánek 
školy navštívilo pouze 56 % z nich. Ze studentů oboru Hotelnictví, kteří se zúčastnili výstav, 
navštívilo stánek 73 %. Další výsledky třídění druhého stupně byly přibliţně stejné jako 
 u třídění prvního stupně. 
Studenti, kteří navštívili stánek školy na jedné z prezentačních výstav, jej hodnotili 
stejně jako den otevřených dveří známkami od jedničky do pětky. Z těchto známek jsem 
opět vypočetl aritmetický průměr, pomocí kterého jsem hodnotil jednotlivé atributy. 
Z výsledků procentuálního zastoupení jednotlivých známek je patrné velice kladné 
hodnocení všech atributů, které vytvářejí celkový obraz o stánku VOŠ a HŠ, jak můţeme 
vidět na Obrázku 5.7 Hodnocení stánku VOŠ a HŠ. 
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Muţi hodnotili s průměrnou známkou 1,6 nejlépe celkovou atmosféru, vtip  
a originalitu stánku, naopak nejhůře ohodnotili známkou 2 mnoţství poskytnutých informací. 
Ţeny hodnotily nejlépe ochotu personálu a úroveň poskytnutých materiálů, oba atributy 
průměrnou známkou 1,6. Průměrnou známkou 1,8 nejhůře ohodnotily způsob, jakým byly 
informace prezentovány.  
Mnoţství poskytnutých informací ohodnotili nejlépe, průměrnou známkou 1,4, 
studenti Cestovního ruchu. Nejhůře ohodnotili ochotu personálu (průměrná známka 1,9). 
 U studentů oboru Hotelnictví dopadly nejhůře dva atributy: mnoţství poskytnutých 
informací a způsob prezentace informací, oba s průměrnou známkou 1,9. Průměrnou 
známkou 1,5 a tedy nejlépe, ohodnotili ochotu personálu. Graf s těmito hodnotami uvádím 
v Příloze č. 13. 
Internetové stránky školy 
Internetová komunikace dnes patří mezi nejdůleţitější součásti marketingového 
komunikačního mixu, proto jsem se při výzkumu věnoval také prezentaci školy na internetu. 
Návštěvnost internetových stránek školy z řad respondentů je 90%, coţ jen potvrzuje 
důleţitost tohoto nástroje. 
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Při třídění dat druhého stupně jsem zjistil téměř totoţné výsledky jako při třídění dat 
prvního stupně. Výjimkou je 100% návštěvnost respondentů muţského pohlaví. 
U respondentů, kteří navštěvují stránky školy, jsem rovněţ zjišťoval frekvenci jejich 
návštěv. Více neţ 60 % respondentů navštěvuje internetové stránky školy 1x aţ 4x za měsíc, 
20 % méně často, 18 % 1x aţ 4x týdně a pouze 1 % navštěvuje stránky školy denně.  
Obrázek 5.8 Frekvence návštěv webových stránek přehledně ukazuje, ţe muţi 
navštěvují webové stránky školy častěji neţ ţeny. Přibliţně o 7 % více muţů provádí své 
návštěvy 1x aţ 4x týdně a o 12 % více muţů navštěvuje stránky 1x aţ 4x měsíčně. Naopak 
 o 17 % méně muţů neţ ţen označilo za svou frekvenci návštěv moţnost méně často.   
Obrázek 5.8 Frekvence návštěv webových stránek 
Denně
cca 1x – 4x týdně














Zkoumal jsem také, jaký typ informací respondenti, coby studenti VOŠ a HŠ Opava, 
nejčastěji na internetových stránkách školy hledají. V dotazníku jsem uvedl moţnosti 
informací, které se na stránkách školy nacházejí. 
K nejvyhledávanějším informacím patří aktuality o dění ve škole (49 %). Dále pak 
informace o prázdninové praxi (13 %), zahraničních stáţích (11 %) a aktivitách školy  
(11 %).  
K nejčastěji vyhledávaným informacím u studentů Hotelnictví patří rovněţ aktuality 
o dění ve škole (48,5 %), informace o prázdninové praxi (13,2 %) a o zahraničních stáţích 
(11,8 %). I u studentů Cestovního ruchu jsou nejčastěji vyhledávanými informacemi ty 
 o aktuálním dění (50 %), dále o aktivitách školy (19,2 %) nebo prázdninové praxi (11,5 %). 
Přehledné výsledky ukazuje Obrázek 5.9 Nejčastěji vyhledávané informace. 
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Obrázek 5.9 Nejčastěji vyhledávané informace 
Informace o pedagogickém sboru
Kontaktní informace
Historii školy
Informace o aktivitách školy
Informace o studijních oborech
Úspěchy studentů
Informace o zahraničních stážích



























Respondenti, kteří navštěvují internetové stránky školy, je měli také ohodnotit 
pomocí jednotlivých faktorů, jako jsou přehlednost, grafická úprava, aktuálnost, mnoţství 
informací a úroveň informací. Tyto faktory hodnotili pomocí stupnice od 1 do 5 stejně jako 
ve škole. 
Hodnocení respondentů bylo opět velice kladné, ovšem ne aţ tak kladné jako 
 u hodnocení dne otevřených dveří nebo stánku školy v rámci výstav středních škol. Nejlépe 
respondenti ohodnotili přehlednost stránek (průměrná známka 1,9) a úroveň informací 
(průměrná známka 2). Průměrnou známkou 2,1 ohodnotili jak grafickou úpravu, tak 
mnoţství informací a nejhůř s průměrnou známkou 2,2 dopadla aktuálnost.     
Procentuální zastoupení známek u jednotlivých faktorů ukazuje graf v Příloze č. 14. 
Při rozdělení respondentů dle pohlaví jsem zjistil, ţe muţi ze všech faktorů 
ohodnotili nejlépe přehlednost stránek (průměrná známka 2), naopak nejhůře ohodnotili 
jejich aktuálnost (průměrná známka 2,8). Hodnocení ţen bylo celkově kladnější neţ to 
muţské. Nejlépe ţeny hodnotí přehlednost a úroveň informací, oba faktory průměrnou 
známkou 1,9 a nejhůře známkou 2,1 grafickou úpravu stránek, viz Obrázek 5.10 Průměrné 
hodnocení stránek dle pohlaví. 
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Studenti oboru hotelnictví hodnotili nejlépe přehlednost stránek, průměrnou známkou 
1,9. Nejméně spokojeni jsou s jejich aktuálností (průměrná známka 2,3). Studenti 
Cestovního ruchu nejlépe zhodnotili úroveň informací (průměrná známka 1,9) a známkou 
2,3 nejhůře ohodnotili grafickou úpravu. 
Informovanost o zaměření školy 
Vedení školy projevilo zájem, aby byla do dotazníku zakomponovaná otázka, která 
by zjišťovala, zda byli studenti při vybírání vhodné střední školy dostatečně informováni 
 o tom, ţe je VOŠ a HŠ Opava skladbou předmětů školou ekonomicky zaměřenou. 
Výsledkem bylo zjištění, ţe 53 % respondentů se domnívá, ţe nebyli dostatečně informováni 
o ekonomickém zaměření školy.  
Pokud respondenty rozdělíme podle oborů, zjistíme u 51,3 % studentů Hotelnictví 
dostatečnou informovanost, ale zároveň zjistíme, ţe 48,7 % studentů dostatečně 
informováno nebylo. Jak ukazuje Obrázek 5.11 Informovanost o zaměření školy, 64,3 % 
studentů cestovního ruchu nebylo dostatečně informováno. Tento rozdíl v informovanosti 
jednotlivých oborů můţe být způsoben, nedostatečným popisem oboru cestovní ruch 
v propagačních materiálech, které škola na dni otevřených dveří, nebo výstavách škol 
poskytuje potenciálním studentům. 
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Obrázek 5.11 Informovanost o zaměření školy 










Jedním z cílů výzkumu bylo také zjistit, zda by studenti doporučili svým známým, 
přátelům nebo příbuzným studium na VOŠ a HŠ Opava.  Reference od známých, přátel nebo 
příbuzných jsou totiţ nejčastějším zdrojem prvotních informací o škole, tento fakt je 
podloţen výsledky tohoto výzkumu, viz Obrázek 5.1 Zdroje prvotních informací.   
Na Obrázku 5.12 Doporučení studentů je patrné, ţe by studium na VOŠ a HŠ Opava 
doporučilo 89 % studentů, coţ můţe být pro školu velmi potěšující. Naopak  
11 % studentů by studium na škole nedoporučovalo. 







Při třídění druhého stupně jsem nenašel ani jednu skupinu respondentů, která by 
studium na škole nedoporučovala. Například při rozdělení studentů podle oborů, jsem zjistil, 
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ţe 92 % studentů Hotelnictví by doporučilo studium na této škole. Svým známým, přátelům 
nebo příbuzným by studium na této škole nedoporučilo 18 % studentů Cestovního ruchu. 
Působení faktorů na výběr střední školy 
Při vybírání vhodné střední školy, se potencionální studenti rozhodují podle 
jednotlivých faktorů, které je více či méně ovlivňují. Mezi tyto faktory můţe patřit dopravní 
dostupnost školy, vliv rodičů, zaměření školy, uplatnění na pracovním trhu, nebo tradice 
 a historie školy. To jaký vliv měly tyto faktory na respondenty při výběru školy, bylo rovněţ 
předmětem jedné z otázek výzkumu. Respondenti hodnotili jednotlivé faktory pomocí stupně 
1 – 5, přičemţ 1 znamená nejdůleţitější a 5 nedůleţité. Procentuální zastoupení jednotlivých 
známek u kaţdého z faktorů ukazuje přehledně následující Obrázek 5.13 Faktory výběru 
školy dle důleţitosti. Analýzou těchto faktorů mohu zjistit, na sdělování kterých informací 
by se měla škola více zaměřovat. 
Obrázek 5.13 Faktory výběru školy dle důležitosti 
Dopravní 
dostupnost























6,7% 17,3% 1,0% 1,9% 18,3%







Při výběru střední školy je pro respondenty nejdůleţitější vhodné zaměření školy 
 a uplatnění na pracovním trhu (průměrné známky 1,5). Dopravní dostupnost je pro 
respondenty také velice důleţitá (průměrná známka 2,3). Za důleţitý povaţují respondenti 
při výběru školy také vliv rodičů (průměrná známka 3) a tradici a historii školy (průměrná 
známka 3,1). 
Pro studenty z okresu Opava je nejdůleţitějším faktorem pro výběr školy skladba 
předmětů (průměrná známka 1,4), pro studenty z ostatních okresů je nejdůleţitější následné 
uplatnění na pracovním trhu, jak ukazuje Obrázek 5.14 Důleţitost faktorů pro výběr školy 
dle bydliště. Nejméně důleţité jsou pro respondenty ze všech okresů tradice a historie školy, 
popřípadě vliv rodičů. Podle očekávání dopadlo srovnání důleţitosti dopravní dostupnosti. 
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Nejdůleţitější je po studenty z okresu Opava (průměrná známka 2,2) dále pro studenty 
z Ostravy (průměrná známka 2,4) a nejméně důleţitá pro studenty z ostatních okresů 
(průměrná známka 2,6).  


































6. Návrh marketingové komunikace 
Na základě uskutečněného výzkumu marketingové komunikace VOŠ a HŠ Opava 
 a analýzy současné marketingové komunikace školy, se pokusím škole navrhnout kroky, 
které povedou k odstranění zjištěných mezer v této oblasti. Vyuţitím a aplikací těchto 
návrhů můţe škola dospět k zlepšení a zefektivnění současné marketingové komunikace. Mé 
návrhy se budou týkat především komunikace školy s potencionálními, ale i současnými 
studenty. 
6.1. Reklama 
Z výzkumu vyplývá, ţe 61,5 % respondentů se o škole dozvědělo z doslechu od 
známých, přátel nebo příbuzných. Tento výsledek je důkazem šíření dobrého jména školy 
nejčastěji ústním podáním, coţ je pro management školy velmi potěšující, neboť tato forma 
reklamy nestojí ani korunu. Škola by ovšem neměla spoléhat pouze na tento zdroj šíření 
informací o škole, proto chválím iniciativu vedení VOŠ a HŠ Opava, ţe se snaţí školu 
prezentovat prostřednictvím inzerce v regionálních tiskovinách, jako jsou zpravodajský 
týdeník Region Opavsko, týdeník Sedmička Opavsko a Program Opavsko. Na Ostravsku se 
škola prezentuje v Moravskoslezském deníku. Dále škola inzeruje v Mladé frontě Dnes, 
která je největšími novinami v ČR, v rozsáhlé regionální příloze pro Moravskoslezský kraj. 
Domnívám se, ţe zvolená frekvence a výběr tiskovin je správný, proto doporučuji škole 
pokračovat v tomto způsobu prezentace. Management školy by ovšem měl lépe vyuţívat 
potenciálu internetové reklamy. Škola je zaregistrovaná jako firma a má vytvořenou záloţku 
v mapách portálů seznam.cz a centrum.cz., dále je registrovaná na online seznamu středních 
škol – stredniskoly.eu a vyuţívá také neplacené registrace na stránkách stredniskoly-ss.cz. 
Toto povaţuji vzhledem k výraznému nárůstu důleţitosti internetu, jako komunikačního 
prostředku, za nedostačující. Škole doporučuji registraci na co nejvíce online seznamech 
středních škol. Navrhuji, aby se škola zaregistrovala především na serveru stredniskoly.cz 
formou placené prezentace. Tento server je totiţ nejnavštěvovanějším serverem o středních 
školách v ČR, coţ potvrzuje i fakt, ţe po zadání slov „střední školy“ do nejpouţívanějších 
vyhledávačů se odkaz na tento server objeví na prvním místě. Dalším důvodem je, ţe 
registrované školy mají v průměru více neţ trojnásobnou návštěvnost oproti 
neregistrovaným. Škole dále doporučuji využití bannerové reklamy v rámci tohoto serveru.  
V porovnání s reklamou v tisku je internetová forma reklamy nesrovnatelně levnější a 
48 
 
účinnější. Ceník registrace a inzerce uvádím v Příloze č. 15. V nevyuţívání reklamy 
v celostátních nebo regionálních televizích a rádiích z důvodu finanční náročnosti s vedením 
školy zcela souhlasím.  
6.2. Osobní komunikace 
Učitelé a vedení školy komunikují s ţáky prostřednictvím studentské rady, která se 
skládá ze zástupců všech tříd. Studenti tak mají moţnost předkládat a konzultovat s vedením 
školy své návrhy a problémy, které se týkají především chodu školy a způsobu výuky. 
Většina studentů ovšem o činnosti rady, svých právech a povinnostech v rámci tohoto 
orgánu ví velice málo a nevěnuje jí dostatek pozornosti. Komunikace mezi studenty školy 
 a jejím vedením tak nemůţe být dostatečně efektivní a účelná. Navrhnul bych proto škole 
zavedení zvláštní sekce věnující se studentské radě školy na internetových stránkách 
školy, které navštěvuje téměř 90 % studentů 1. ročníku. Zde by pak měla být zveřejněna 
jména zástupců jednotlivých tříd, stručné informace o právech a povinnostech studentů 
v rámci rady, termíny konání jednotlivých schůzí a témata, která byla předmětem schůzí. 
Dále by v této sekci měly být zveřejněny výsledky jednání studentské rady a moţnost 
vyjádření se k nim formou příspěvků. Toto by vedlo k zvýšení zájmu o studentskou radu 
z řad studentů a k jejich zvýšené zainteresovanosti. 
Školská rada jiţ svou zvláštní sekci na internetových stránkách školy má, škole bych 
ovšem doporučil změnit obsahovou náplň tohoto odkazu podobně, jako v případě 
studentské rady. 
6.3. Podpora prodeje 
VOŠ a HŠ Opava se snaţí informovat potencionální studenty o své existenci, cílech, 
aktivitách a podpořit zájem o sluţby, které nabízí prostřednictvím prezentačních výstav 
středních škol. Škola se prezentuje především na výstavě středních škol v Opavě – Informa, 
dále pak ve Frýdku – Místku a Bruntále – Veletrh pracovních příleţitostí a v Ostravě – Učeň, 
středoškolák, vysokoškolák. Podle výsledků výzkumu byla účast respondentů na výstavách 
středních škol, kde se prezentuje i VOŠ a HŠ Opava 67%. Překvapující však můţe být, ţe 
jedna třetina všech respondentů, kteří se těchto výstav zúčastnili, stánek školy vůbec 
nenavštívila. Důvodem nenavštívení můţe být například prvotní zájem studentů o jiné školy, 
nevhodná poloha stánku, neschopnost upoutání pozornosti návštěvníků apod. 
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Hodnocení stánku VOŠ a HŠ Opava bylo velice pozitivní. Nejlépe respondenti 
hodnotili ochotu personálů průměrnou známkou 1,6, celkovou atmosféru a úroveň 
poskytnutých materiálů známkou 1,7, mnoţství poskytnutých informací známkou 1,8 
 a s průměrnou známkou 1,9 nejhůře dopadl způsob prezentace informací. Toto kladné 
hodnocení můţe být pro školu velice potěšující zprávou, nicméně bych škole doporučil, aby 
si své hodnocení pokoušela stále zlepšovat. Škole bych navrhnul použití dvou počítačů 
s LCD monitory pro přehrání filmu o škole, neboť přehrávání pomocí projektoru na zeď 
v osvětlené místnosti není nejvhodnějším řešením. Navrhuji, aby měli návštěvníci stánku 
možnost umíchat si vlastnoručně míchaný nápoj pod dohledem studentů školy, dále 
navrhuji, aby škola pomocí prezentace upozornila návštěvníky na úspěchy svých 
studentů. Chválím iniciativu školy při vytváření nových modernějších propagačních 
materiálů, které bude rozdávat potencionálním studentům na výstavách příští rok. Tyto 
materiály uvádím v Příloze č. 16. Vedení školy bych také navrhnul vytvoření reklamních 
předmětů, jako jsou propisky a kalendáře s logem školy a internetovou adresou, které 
by si návštěvníci mohli odnést s sebou.   
Škola se snaţí oslovovat také rodiče ţáků 9. tříd základních škol účastí svého 
zástupce na třídních schůzkách. Výchovná poradkyně na nich prezentuje nabídku oborů 
 a základní informace o studiu na VOŠ a HŠ. Z výsledků výzkumu je patrné, ţe se 62 % 
studentů o existenci školy dozvědělo nejčastěji od známých přátel a příbuzných, tedy i od 
rodičů a 20 % respondentů referencemi získávalo nejvíce informací pro výběr vhodné školy. 
Tyto výsledky jen dokazují správnou strategii působení školy v tomto směru. Škola se tímto 
způsobem prezentuje téměř na všech opavských základních školách. Škole bych doporučil, 
aby tuto aktivitu vyvíjela i na základních školách v okresu Ostrava, odkud pochází 
mnoho jejích studentů a kde se skrývá velký potenciál pro získávání studentů.   
6.4. Public relations 
Škola pořádá dva dny otevřených dveří, kde si potencionální studenti a jejich rodiče 
mohou prohlédnout prostory školy a sloučených pracovišť. Během této prohlídky pracovníci 
školy informují zájemce o studium a odpovídají na všechny jejich dotazy. Dne otevřených 
dveří se zúčastnilo 52 % respondentů, coţ nesignalizuje příliš velký zájem. Nejčastějším 
důvodem neúčasti byl nevyhovující termín, coţ můţe škola ovlivnit pouze v omezené míře 
tím, ţe termíny nebudou kolidovat s termíny dnů otevřených dveří jiných škol. Za úvahu by 
stálo stanovení třetího termínu pro pořádání dne otevřených dveří. Druhým nejčastějším 
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důvodem neúčasti byla neznalost termínu. Škole bych proto doporučoval, aby se pokusila 
zvýšit informovanost veřejnosti o termínech pořádání dnů otevřených dveří. Navrhuji 
vyvěšování informačních letáků na základních školách ve všech okolních okresech. 
Telefonické kontaktování výchovných poradkyň základních škol, které by o termínech 
následně informovaly ţáky. Pro zvýšení zájmu ze strany veřejnosti bych škole rovněţ 
navrhnul instalaci informačních letáků uvnitř vozidel MHD, ceník dopravního podniku 
města Opavy uvádím v Příloze č. 17.  
Z výzkumu vyplynulo, ţe studenti shromaţďovali informace potřebné pro výběr 
vhodné střední školy nejčastěji právě na dni otevřených dveří (26,4 %). Proto bych 
nedoporučoval podcenění jeho důleţitosti v komunikaci s potencionálními studenty. 
Respondenti ohodnotili dny otevřených dveří velice kladně.  Nejlépe hodnotili ochotu 
personálu průměrnou známkou 1,4, dále pak mnoţství poskytnutých informací a celkovou 
atmosféru průměrnými známkami 1,6, způsob prezentace informací ohodnotili známkou 1,7. 
Nejhůře dopadl faktor hodnotící úroveň poskytnutých materiálů s průměrnou známkou 1,8. 
S pozitivními výsledky by se škola neměla spokojit, naopak by ji měli motivovat k zlepšení 
všech těchto faktorů. Na úrovni poskytnutých materiálu vedení školy jiţ zapracovalo, proto 
bych jen navrhl podarovat kaţdého návštěvníka tzv. „propagačním balíčkem“, který by 
obsahoval reklamní předměty, jako jsou propisky a kalendáře s logem školy a internetovou 
adresou, informační letáky o oborech a studiu na škole. Tyto reklamní předměty by si 
návštěvník odnesl v tašce s logem školy. 
Při výběru střední školy je pro respondenty nejdůleţitější její vhodné zaměření 
 a následné uplatnění na pracovním trhu. Proto bych vedení školy navrhnul, aby byla 
informovanost návštěvníků zaměřena hlavně na tyto oblasti. Více neţ polovina 
respondentů (53 %) má totiţ pocit, ţe nebyli dostatečně informováni o zaměření školy, coţ 
je poměrně alarmující skutečnost. Proto by mělo vedení školy dbát většího důrazu na 
sdělování těchto informací.  
Jedním z cílů výzkumu bylo také zjistit, zda by studenti doporučili svým známým, 
přátelům nebo příbuzným studium na VOŠ a HŠ Opava.  Reference od známých, přátel nebo 
příbuzných jsou totiţ nejčastějším zdrojem prvotních informací o škole. Studium na VOŠ 
 a HŠ Opava doporučilo 89 % studentů, coţ můţe být pro školu velmi potěšující. Naopak 11 
% studentů by studium na škole nedoporučovalo, coţ by mělo být pro vedení školy motivem 
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k dosaţení kladných referencí i u těchto studentů. Pozitivní publicita je totiţ jedním 
z nejdůleţitějších nástrojů propagace. 
O jazykových, sportovních a odborných soutěţích, které škola pořádá nebo ve 
kterých byli úspěšní její studenti, akcích, významných událostech a aktivitách školy se snaţí 
vedení VOŠ a HŠ upozorňovat regionální média. Vedení školy doporučuji zintenzivnění 
této snahy, protoţe otištěné články významným způsobem zvyšují důvěryhodnost a renomé 
školy. 
6.5. Internetová komunikace 
Z výzkumu plyne, ţe pro 21 % respondentů byly primárním zdrojem informací, 
důleţitých pro výběr vhodné střední školy, internetové stránky VOŠ a HŠ Opava. Tento 
výsledek jen podtrhuje fakt, ţe se internet v poslední době stal jedním z nejdůleţitějších 
komunikačních nástrojů. Proto je důleţité, aby internetové stránky školy byly přehledné, 
dobře graficky zpracované a aby obsahovaly všechny podstatné informace, které ovlivňují 
potencionální studenty při jejich výběru vhodné střední školy. Jak jiţ bylo řečeno, při výběru 
střední školy je pro respondenty nejdůleţitější její vhodné zaměření a následné uplatnění na 
pracovním trhu. Proto bych vedení školy navrhnul, aby byla těmto informacím na stránkách 
školy věnována zvláštní pozornost. Škole doporučuji zavedení zvláštního odkazu pro 
uchazeče o studium, který by obsahoval ucelený balíček těch nejdůleţitějších informací, 
které ovlivňují zájemce o studium. Tento balíček by byl směsí informací o přijímacích 
zkouškách, oborech, zaměření školy, uplatnění na pracovním trhu, moţnostech dalšího 
vzdělávání, atd. Za úvahu by stálo i zavedení odkazu, který by informoval o dopravní 
dostupnosti školy, především z okolních měst.  
Při hodnocení stránek jsem vycházel z toho, ţe 90 % respondentů stránky navštěvuje. 
Hodnocení respondentů bylo opět velice kladné. Nejlépe respondenti ohodnotili přehlednost 
stránek (průměrná známka 1,9) a úroveň informací (průměrná známka 2). Průměrnou 
známkou 2,1 ohodnotili jak grafickou úpravu, tak mnoţství informací a nejhůř s průměrnou 
známkou 2,2 dopadla aktuálnost. 
K nejvyhledávanějším informacím na stránkách školy patří aktuality o dění ve škole 
(49 %). Dále pak informace o prázdninové praxi (13 %), zahraničních stáţích (11 %) a 
aktivitách školy (11 %).  
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Na základě těchto výsledků mohu škole doporučit, aby odkazy na tyto nejčastěji 
vyhledávané informace zkvalitnila a obsahově doplnila. Navrhuji také pravidelnou a 
častější aktualizaci stránek. Napadla mě také moţnost interaktivního zapojení studentů 
k spoluvytváření stránek, zavedením odkazů pro jednotlivé třídy, kde by si sami studenti 
mohli vkládat třídní fotografie, videa různé příspěvky a komunikovat mezi sebou. Na konci 
roku by se vyhlásila třída s nejkreativnější a nejzábavnější stránkou. Domnívám se, ţe tento 
krok by mohl zvýšit frekvenci návštěvnosti stránek. Škole bych v neposlední řadě navrhnul 




7. Závěr  
 Ve své bakalářské práci jsem se soustředil na problematiku negativního vývoje 
demografické křivky, která má za následek pokles dětí vycházejících základní školy a tím 
zvyšování konkurenčních tlaků na trhu středoškolského vzdělávání. Střední školy proto musí 
zvýšit své úsilí ve vyuţívání všech nástrojů, které jim přinesou úspěch na trhu. Jedním 
z těchto nástrojů je i vhodně zvolená marketingová komunikace střední školy. 
  Cílem mé bakalářské práce bylo analyzování prvků komunikačního mixu na Vyšší 
odborné škole a Hotelové škole v Opavě. Zaměřil jsem se především na komunikaci se 
studenty střední školy a potenciálními studenty, ţáky 9. tříd základních škol.  
V teoretické části práce jsem charakterizoval Vyšší odbornou školu a Hotelovou 
školu v Opavě prostřednictvím její historie, ekonomické situace, organizační struktury,   
a představením středoškolských studijních oborů, které nabízí. Charakterizoval jsem také 
prostředí školy, které jí ovlivňuje ve všech směrech. V této části jsem dále popsal teoretická 
východiska marketingové komunikace, ze kterých jsem vycházel při psaní praktické části 
práce. 
Součástí praktické části byla analýza současné marketingové komunikace  
a marketingový výzkum, který jsem provedl na základě písemného dotazování mezi studenty 
1. ročníku Vyšší odborné školy a Hotelové školy v Opavě. V závislosti na výsledcích analýz 
jsem managementu školy navrhnul kroky, které povedou k zefektivnění současné 
marketingové komunikace. 
Doufám, ţe mé návrhy a doporučení budou přínosem pro efektivnější vyuţívání 
jednotlivých nástrojů marketingové komunikace školy a  povedou k dosaţení většího 
úspěchu na vzdělávacím trhu a posílení vztahů se současnými studenty. 
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HŠ  Hotelová škola 
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PR  public relations 
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s.  strana 
s.r.o.  společnost s ručením omezeným 
Sb.  sbírky 
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SŠ  středoškolský 
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 Příloha č. 1 - Organizační struktura VOŠ a HŠ Opava 
 
 Příloha č. 2 - Partneři školy 
 Příloha č. 3 - Dotazník 
Dotazník 
 
Vážení respondenti,  
jsem studentem 3. ročníku Ekonomické fakulty VŠB-TUO, obor marketing a obchod, 
a chtěl bych Vás poţádat o vyplnění krátkého dotazníku. Odpovědi z něj získané poslouţí  k 
provedení výzkumu na Vaší škole v rámci mé bakalářské práce. Vámi poskytnuté informace 
nebudou nijak zneuţity a budou slouţit výlučně pro výše uvedené účely. Předem děkuji za 
objektivní přístup k vyplňování dotazníku a věnovaný čas. Dotazník vyplňte zakrouţkováním 
odpovědí. (Vyberte vţdy jen jednu odpověď, pokud není uvedeno jinak.) 
 
1) Odkud jste se o existenci VOŠ a HŠ v Opavě poprvé dozvěděli ? 
 
1.1 Z doslechu od známých, přátel, 
příbuzných 
1.2 Z publikací poskytujících přehled 
středních škol 
1.3 Z internetu 
1.4 Z tisku (noviny, časopisy atd.) 
1.5 Při návštěvě úřadu práce 
1.6 Na soutěţích nebo gastrofestivalech 
1.7  Na akci typu Informa; Učeň, 
středoškolák, vysokoškolák nebo 
Veletrh pracovních příleţitostí 
1.8 Při účasti na společenské akci, 
kterou škola cateringově 
zajišťovala 
1.9 Od výchovné poradkyně na ZŠ 
1.10 Jinak…………………………… 
 
Pokud jste odpověděli „ Z internetu“ pokračujte následující otázkou. Pokud jste zvolili jinou 
možnost pokračujte otázkou č. 3. 
 
2) Na které internetovém zdroji jste se poprvé dozvěděli o existenci školy ? 
 
2.1 Na webových stránkách školy  2.2 Jinde 
 
3)  Kde jste získávali nejčastěji informace potřebné pro výběr vhodné střední školy ? 
 
3.1   Reference známých, přátel, příbuzných 
3.2   Den otevřených dveří 
3.3   Webové stránky školy 
3.4   Na akcích typu Informa; Učeň, 
středoškolák, vysokoškolák nebo Veletrh 
pracovních příleţitostí 
3.5   Gastrofestivaly 
3.6   Výchovná poradkyně ZŠ 
3.7   Tisk (noviny, časopisy) 
3.8   Publikace o středních školách 
3.9   Úřad práce 
3.10 Jinde………………………… 
 
 4) Navštívili jste den otevřených dveří, který pořádala VOŠ a HŠ Opava ? 
 
4.1 Ano 4.2 Ne 
 
Pokud jste odpověděli „Ne“ pokračujte prosím otázkou č. 6, pokud jste odpověděli „Ano“ 
pokračujte otázkou č. 5 a otázku č. 6 vynechejte. 
 
5) Ohodnoťte den otevřených dveří. (známkování jako ve škole) 
5.1 Mnoţství poskytnutých  informací 1 2 3 4 5 
5.2 Způsob prezentace informací  1 2 3 4 5 
5.3 Ochota personálu    1 2 3 4 5 
5.4 Úroveň poskytnutých materiálů  1 2 3 4 5 
5.5 Celková atmosféra   1 2 3 4 5 
 
6) Proč jste den otevřených dveří nenavštívili ? 
 
6.1 Měl jsem jiţ dostatek informací o škole 
6.2 Nevyhovoval mi termín 
 
 
6.3 Termín jsem neznal 
6.4 Povaţoval jsem to za zbytečné 
6.5 Jiný důvod…………………………….. 
 
7) Zúčastnili jste se akce typu Informa; Učeň, středoškolák, vysokoškolák nebo Veletrh 
pracovních příležitostí, kde se prezentují jednotlivé střední školy ? 
 
7.1 Ano 7.2 Ne 
 
Pokud jste odpověděli „Ne“ pokračujte otázkou č. 10 
 
8) Navštívili jste stánek VOŠ a HŠ Opava ? 
 
8.1 Ano 8.2 Ne 
 





 9) Jak hodnotíte stánek VOŠ a HŠ Opava ? (známkování jako ve škole) 
 
9.1 Mnoţství poskytnutých  informací   1 2 3 4 5 
9.2 Způsob prezentace informací    1 2 3 4 5 
9.3 Ochota personálu      1 2 3 4 5 
9.4 Úroveň poskytnutých materiálů    1 2 3 4 5 
9.5 Celková atmosféra, vtip, originalita stánku  1 2 3 4 5 
 
10) Navštěvujete webové stránky školy (www.vosahs.cz) ? 
 
10.1 Ano 10.2 Ne 
  
Pokud jste odpověděli „Ne“ pokračujte otázkou č. 14 
 
11) Jak často navštěvujete webové stránky školy? 
 
11.1 Denně 
11.2 cca 1x – 4x týdně 
 
11.3 cca 1x – 4x měsíčně 
11.4 méně často  
 
12) Jaký typ informací na webových stránkách školy nejčastěji hledáte? 
 
12.1 Informace o pedagogickém sboru 
12.2 Kontaktní informace 
12.3 Historii školy 
12.4 Informace o aktivitách školy  
12.5 Informace o studijních oborech 
12.6 Úspěchy studentů 
12.7 Informace o zahraničních stáţích 
12.8 Informace o prázdninové praxi 
12.9 Aktuality  
12.10 Jiné………………………… 
  
13) Ohodnoťte webové stránky školy. (1- nejdůleţitější, 5 - nedůleţité) 
 
13.1 Přehlednost   1 2 3 4 5 
13.2 Grafická úprava   1 2 3 4 5 
13.3 Aktuálnost   1 2 3 4 5 
13.4 Mnoţství informací  1 2 3 4 5 
13.5 Úroveň informací  1 2 3 4 5 
 
 14) Ohodnoťte kritéria podle toho jak pro vás byly důležité při výběru střední školy. 
(známkujte jako ve škole) 
 
14.1 Dopravní dostupnost    1  2  3  4  5 
14.2 Vliv rodičů     1 2 3 4 5 
14.3 Skladba předmětů (zaměření školy)  1 2 3 4 5 
14.4 Uplatnění na pracovním trhu    1 2 3 4 5 
14.5 Tradice a historie školy    1 2 3 4 5 
 
15) Myslíte si, že jste byli při výběru střední školy dostatečně informovaní o tom, že 
VOŠ a HŠ Opava je školou ekonomicky zaměřenou? 
  
15.1 Ano 15.2 Ne
16) Doporučili jste/ byste studium na této škole svým známým, přátelům, příbuzným ? 
 
16.1 Ano 16.2 Ne 
 
17) Jste  
 
17.1 Muţ 17.2 Ţena 
 
18) Jste studentem oboru 
 




19.1   Okres Ostrava 
19.2   Okres Opava 
19.3   Okres Bruntál 
19.4   Okres Karviná 
19.5   Okres Olomouc 
19.6   Okres Nový Jičín 
19.7   Okres Frýdek-Místek 
19.8   Okres Přerov 
19.9   Jinde……………….. 
 Příloha č. 4 - Inzerát školy v MF DNES 
 Příloha č. 5 - Informační letáky o studiu 
  
  
 Příloha č. 6 - Fotografie z Informy 2009 
 
 
 Příloha č. 7 - Sloučená pracoviště školy 
Domov mládeže a školní jídelna Domova mládeže 
Domov mládeţe, Alšova 24 - 28, Opava 746 01 
Školní jídelna Domova mládeţe 
Tel:553 625 608,  
Email: vedvych@vosahs.cz,  
 slouţí k ubytování ţáků a studentů VOŠ a HŠ.  
 ubytovací kapacita je 110 ţáků.  
 kaţdý pokoj má své vlastní sociální zařízení (WC a sprchu). 
 
Jídelna Zelený jelen 
Nám. Svobody 2, 
tel: 553 715 524 
 provozní doba po-pá 6:30-15:00 hod., (dle domluvy moţnost uspořádání akcí i v 
sobotu) 
 samoobsluţná jídelna 
 moţnost stravování pro veřejnost, komerční stravování (hotovost, stravenky) 
 2 banketní místnosti (pro 40 a 20 osob) vhodné pro rodiné oslavy, svatby, promoce 
 moţnost pořádání seminářů a školení 
 
Školní restaurace Vesna 
Tyršova 20, 




Nám. Svobody 2, 
Tel: 553 715 524, 
Email: hotelskola.opava@vosahs.cz 
 provozní doba po-pá 10:00-21:00 
 nekuřácký denní bar, kavárna 
 dle domluvy moţnost pronájmu prostor pro rodinné oslavy a firemní akce  






 Příloha č. 9 - Ukázka webových stránek VOŠ a HŠ Opava 
 
 Příloha č. 10 - Primární zdroj informací potřebných pro výběr střední školy 
Reference známých, přátel, příbuzných
Den otevřených dveří
Webové stránky školy















Primární zdroj informací pro výběr školy 
 





Účast na dni otevřených dveří
 





Účast na výstavách středních škol
 














































 Příloha č. 15 - Ceník registrace do katalogu stredniskoly.cz a ceník bannerové 
reklamy 
 
Ceník registrace škol do katalogu stredniskoly.cz 
 
Ceník bannerové reklamy 
 
 Příloha č. 16 - Nové propagační materiály 
 
  
 Příloha č. 17 - Ceník reklamy uvnitř vozidel MHD Opava 
 
